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تقديم عميد البحث العلمي 


الحمد لله رب العالمين, والصلاة والسلام على أشرف الأنبياء والمرسلين» وعلى 
اله وصحبه أجمعين, ومن تبعهم بإحسان ان يوم الدين . أما علا 

فقد نصت المادة الأولى في نظام بجحلس التعليم العالي والجامعمات في المملكة 
العربية السعودية على أن الجامعات السعودية مؤسسات علمية وثقافية» تعمل على 
هدي الشريعة الإسلامية وتقوم بتنفيذ السياسة التعليمية بتوفير التعليم الجامعي 
والدراسات العليا, والنهوض بالبحث العلمي» والقيام بالتأليف» والترجمة, والنشر 
أهدافها المنوطة مها تعى بنشر البحوث العلمية, والرسائل الجامعية» وترجمة ما ترى 
فيه النفع إلى العديد من اللغات العالمية» وتستكتب في السلاسل الثقافية الى 
تصدرها العديد من المتخصصين؛ لتقدم المتميز من الأعمال العلمية. 

وها هي تضع بين يدي القراء هذا الرسالة العلمية الموسومة ب: 
استخدام الاتصال التسويقى المتكامل في الشركات السعودية 

الكبرى 
التي أعدها الدكتور: مد بن ناصر الموسى 
وقد قدمت هذه الرسالة لنيل درجة الد كتوراه بقسم الإعلام في كلية 


٥‏ ه. 


وقد وافق اجلس العلمي في الجامعة على نشرها في جلسته (الخامسة) المعقودة 
ا 27 نحي بقرارة دي الزقي 15 1132 اه 

وهي الرسالة الثامنة بعد المائة من سلسلسة الرسائل الجامعية الي نشرقا 
الجامعة» وطبعتها في مطابعها. 

نسأل الله س عز وجل أن ينفع اء إنه جميع بحيب. 


أ.د فهد بن عبد العزيز العسكر 


عميد البحث العلمي 


ملخص الرسالة 


ABSTRACT 


تتناة ل هذه الدراسة بالبحث والتحليل نموذج الاتصال التسويقي 
المتكامل "tegrated Marketing Communication"‏ الذي يعد أحد 
التطبيقات الاتصالية الحديثة الى تتمثل القيمة التكاملية في الظاهرة الاتصالية» وقد 
هدفت هذه الدراسة في إطارها النظري إلى تأصيل البعد الاتصالي هذا النموذج من 
خلال البحث في ملامح التكامل في الظاهرة الاتصالية» ثم عملت على دراسة 
مفهوم ''الاتصال التسويقي المتكامل 11810" وأبعاده ومستوياته وتطبيقاته وأدواته 
الاتصالية وعلاقته بالنماذج والنظريات والمداحل الاتصالية. 

وي شقها الميداني درست واقع الاتصال التسويقي في الشركات السعودية عينة 
الدراسة» والعوامل المؤثرة في ذلك والعلاقة بين تطبيق هذا النموذج وبين مجاح 
الشركات قي تحقيق أهدافها من خلال تحسن الأداء الاي لهذه الشركات» وقد تم 
اختيار عينة عشوائية وفق أسلوب العينة العشوائية البسيطة مكونة من )٠١١(‏ 
شركة تمثل أكبر )٠٠٠١(‏ شركة سعودية. 

كما قامت الدراسة بتطوير مقياس علمي يقيس مستويات التكامل في الاتصال 
التسويقي لشركات العينة في ضوء تصور قدمه اثنان من رواد هذا النموذج هما 
"شولتر وكيتشن" يتضمن أربع مراحل للتكامل في الشركات عينة الدراسة, 
واستخدم الباحث جمع البيانات المقابلة العلمية المقننة مع مسئولي التنسويق 
والاتصالات التسويقية في هذه الشركات. 

وأشانت النتائج إلى تم ركز تطبيق الشركات السعودية للاتصال التسويقي 
المتكامل ني المرحلتين الأولى والثانية حيث أن نسبة متوسطة من شركات العينة 
توصلت إلى تحقيق مستويات مقبولة من هاتين المرحلتين؛ أما بالنسبة للمسرحلتين 
الثالثة والرابعة فقليل من الشركات توصلت إلى تطبيق نسبة مقبولة من افتراضاقماء 


¥ 


وكشفت الدراسة أن هناك مجموعة من العوامل الى تدعم تكامل الاتصالات 
التسويقية في الشركات عينة الدراسة» بعضها يتعلق بالطبيعة العامة للشركة» مشل 
حجم نشاطها التجاري وتوسعه وانتشاره الجغراي» وبعضها يتعلق بواقع الاتصال 
التسويقي فيها مثل وحود وحدات إدارية خاصة بأنشطه الاتصال التسويقي 
كالإعلان والعلاقات العامة والمبيعات» ومدى معرفة الشركة للعائد المالي لأنشطتها 
الاتصالية» بالإضافة إلى منح إدارة التسويق الصلاحيات المتعلقة بعملها ومعاملتها 
من قبل الإدارة العليا كشريك ف القرار وليس جرد منفذ» وكذلمك تبي الشركة 
لثقافة إدارية تدعم التعاون» والشفافية المشاركة في المعلومات بين جميع وحدات 
الشركة. 

كما توصلت الدراسة إلى نتيجة مهمة تدعم الفرضية الأساس لتصور شولتز 
وكيتشن القائلة بأن الاتصال التسويقي المتكامل "18146" نموذج تراتي» إذ 
أشارت الاختبارات الى أجراها الباحث للعلاقة بين المراحل عبر معامل الارتباط 
لبيرسون ومعامل الارتباط الحزئي أن العلاقة بين المراحل الأربع علاقة تراتبية 
'"'hierarchal relation"‏ فكل مرحلة تعد حيوية وضرورية للمرحلة الي تليها 
بحيث يصعب تخطي مرحلة ما للوصول إلى المر حلة الى بعدها مباشرة. 

وأكدت الدراسة وجود علاقة ارتباطية إيجابية ذات دلالة إحصائية بين حجم 
مبيعات الشركة ومدى تحقيقها لكل مرحلة من المراحل الأربع لللموذج» كما 
أظهرت كذلك وجود علاقة ارتباطية إيجابية ذات دلالة إحصائية بين نسبة النمو في 
مبيعات الشركات عينة الدراسة خلال عام (ه٠٠٠۲م)‏ مقارنة بالعام الذي سبقه 
(4١٠٠م)‏ وتحقيق الشركة للمرحلتين الأولى والثانية من مراحل الاتصال التسويقي 
المتكامل» وهذه النتيجة المهمة الى توصلت إليها هذه الدراسة تدعم صحة الفرضية 
القائلة بأن التكامل من شأنه أن يعزز فاعلية العملية الاتصالية ويزيد من تأثيرهاء 


وهي الفرضية الي أشارت إليها معظم النظريات والمداخحل الاتصالية. 


— A 


مقدمة الدراسة 


© تقديم 
© أهمية موضوع الدراسة 
© مشكلة البحث (أهداف الدراسة) 


© تساؤلات الدراسة 


تقديم: 
يعد البحث في تأثير وسائل الإعلام والاتصال الا يحثيا شائكا يعتوره الكثير 
من السجال العلمي» فمند ظهور وسائل الاتصال المرئية والمسموعة الى تتجه إلى 
جمهور ضخم بدرجة غير مسبوقة وتعتمد على حاسيّ السمع والبصر أو كليهما 
ادل غنم ل ا انبا نيراك إلى اع اال "وهو خلا 
حسمه مئات الدراسات العلمية البق أحريت حوله» وأثمرت د نتن ا 
العلمية الى تفاوتت بشكل كبير بين الاعتقاد بقوة تأثير وسائل الاتصال أو محدودية 
هلا لمانو 
ويعود هذا التذبذب والاحتلاف في نتائج دراسات التأثير إلى عوامل عدة» 
بعضها يرجع إلى طبيعة الاتصال كنشاط إنسان» وبعضها يرجع إلى طبيعة الوسائل 
الاتصالية» وبعضها إلى الجمهور المدروس» إلا أن أحد الأسباب الجوهرية الف 
أغفلها معظم من كتبوا في هذا الحال يتمثل في غياب البعد التكاملي في دراسة تأثير 
وسائل الاتصال المتعددة» حيث دأب دارسو الاتصال على دراسة تأثير هذه 
الوسائل بصورة منفصلة» بحيث تدرس كل وسيلة اتصالية على حدة أو تدرس 
من ر زجعا ولك وميا رين ی وت المقارنة بين تأثير كل 
منهماء أما المنهج التكاملي الذي يقوم على إدراك للقيمة الإضافية الي تتححدث في 
علاقات التأثير الممكنة نتيجة للتكامل أو التوحد وسبلعن اوآ کر من وسسائل 
الاتصال في تقلتم رسالة اتصالية واحدة فهو مغيب بشكل شبه تام في دراسات 
الا ا وهو أمر يرجع إلى سيادة المفاهيم التقليدية للاتصال على 
دراسات التأثير وهي المفاهيم الي تعتمد على النماذج أحادية الاتحاه وتتجاهل 


١ص‎ م١355 رشيّ» جيهان أحمد: "الأسس العلمية لتظريات الإعلام" القاهرة» دار النهضة العربية»‎ )١( 
(2) Rogers.M Evert: Communication Technology, New York: The Free Press, 19806.p.88. 


ص 


التفاعلي قي العملية الاتصالية» وقد أشار إلى ذلك عدد من علماء الاتصال مثل 
فرلو ٤‏ و'باور"“» و کوماتا» و" كولان'» إضافة ال و و"شيدل" إلا . ب 
لاحظا أن "معظم دراسات الاتصال تحرى على أساس أن الاتصال عملية ستاتيكية 


النماذج الحديثة الى تقدّم الاتصال باعتباره عملية "ووععء8:0" وتر كز على البعد 


م 1 5 (Dr,‏ 
نابتة» بينما تتجه الدوائر الأكادعية إلى رؤية الاتصال على أنه عملية ديناميكية" ع 


ورعا أن غياب الاهتمام بالبعد التفاعلي في العملية الاتصالية هو السبب في أن 
وسيلة اتصالية مهمة مثل "الإنترنت” لم تحظ من قبل دوائر البحث الإعلامي 
والاتصالي باهتمام يوازي ذلك الاهتمام الذي حظي به التلفزيون مثلا عند ظهوره. 

لكن النظرة التكاملية لتأثير وسائل الاتصال الى مشت طويلاً وجدت لها دفعة 
قوية في التطورات المذهلة الى شهدها العالم في أواحر القرن الميلادي الماضيء» واليّ 
تمثلت في بروز توجه عالمي نحو التكامل والتوحد وإلغاء الحدود ليس فقط بين 
الدول وا مجتمعات والثقافات في إطار مفاهيم العولمة الاقتصادية والسياسية 


1 : : 1 (DD, 
التكامل والتوحد الفكري بين تخصصات عدة بحيث تلاشى التحصص الشديد‎ 
و سط ججاهل عام المعرفة الشاسع وبرزت تخصصات جحدیده تتكون من تكامل عدد‎ 


(Dr, 
من التتخصصات > ومن التخصصات الى شهدت تغيرات مهمة و - خحضعت إلى‎ 


)١(‏ حسن» حمدي: " الاتصال وبحوث التأثير في دراسات الاتصال الجماهيري " ( القاهرة» حمادة الجريسي 
للطباعة» 115١م‏ )»> ص: ص۲٤‏ 

(۲) تيلور» بيتر وفلنت» كولن: " الجغرافيا السياسية لعالمنا المعاصر ٠"‏ ترجمة: عبد السلام رضوان وإسحاق 
عبيد» الكويت» المجلس الوط للثقافة والفنون والآداب» سلسلة عالم المعرفة» الجزء الأول» يونيو ١٠٠7م‏ 
ص: ٠٠١‏ 

(۳) سالوف س كوست: عصر الإبداع والاتصال» ضمن كتاب: ثورة الاتصالات والمعلومات وتأثيرها في 
اجتمع والدولة في العام العربي» او ظي» مر كز الإمارات للدراسات والبحوث الاستراتيجية الطبعة 
الأولى» ۱۹۹۸م ) ص: ۲۲۱ 


نوع من إعادة تشكيل واسعة تخصص الاتصال .عفاهيمه وتقنياته وممارساته 
المتعددة» فظهور وانتشار تقنيات الاتصال الفضائي عبر الأقمار الصناعية؛ 
والإنترنت أدى إلى انقلاب جذري في مفاهيم الاتصال وممارساته حيث تحول 
الاتصال الأحادي الاتحاه مع هذه الوسائل الجديدة إلى اتصال تفاعلي وتبادلي 
الطابع» مع كل ما ينجم عن ذلك من تأثيرات في جحالات اتحاه التدفق المعلومان»› 
زمواقم طرق العملية 'الانصالية ,و الرسيل والخلقي): وار ارهن وة دام اي 
بل إن الإنترنت ذاتها نموذج مثالي لعملية التكامل والتفاعل في العملية الاتصالية, 
فهي وسيلة اتصال تكاملية تشتمل على الصحافة والتلفزة والإذاعة والفيديو 
وشبكات الاتصال الشخصي والجمعي» كما أن المتلقي الذي يشاهد برامج البسث 
المباشر على الفضائيات يستطيع التفاعل معها بشكل مباشرمن خلال المشاركة 
الآنية بالرد أو المداحلة أو التصويت عبر الإنترنت» وكذلك قارئ الموضوعات 
الصحفية ‏ من مقالات وحوارات وغيرها ‏ يستطيع عبرها التعقيب وإبداء 
الرأي بشكل فوري . 

وقد كان خبراء وأخصائيو الاتصال التسويقي من أوائل من رص دوا هذه 
التحولات الجذرية في العملية الاتصالية» وعملوا على توظيفها بشكل عملي من 
حلال نموذج "الاتصالات التسويقية المتكاملة 1080 " الذي يعد .مثابة تطبيق عملي 
للنظرة التكاملية في العملية الاتصالية حيث يعمل على دمج أدوات الاتصال 
التسويقي المتمثلة في الإعلان والبيع الشخحصي وتنشيط المبيعات والعلاقات العامة قي 
نموذج واحد يوحد الجهود الاتصالية ويضمن عدم تناق ضها ا 
ووسيلة بدلاً من النموذج السابق الذي كانت هذه الأدوات تعمل خلاله بصورة 
منفصلة» ويهيمن فيه الإعلان على النصيب الأكبر من ميزانية الاتصال التسويقي . 


م٠٠١١ مهناء فريال: علوم الاتصال والمجتمعات الرقمية» دمشقء دار الفكر المعاصرء الطبعة الأولى»‎ )١( 
۲۷ ص:‎ 
ةو‎ 


وقد كان ابحاه العديد من المتخصصين في الاتصال التسويقي إلى تبي النموذج 
التكاملي نتيجة للصعوبات الحدية الي بات خبراء التسويق ومسؤولو تخطيط 
الأنشطة الإعلانية يواحهوما في السنوات الأخيرة» ورغم أن هذه الصعوبات كانت 
بوادرها قد ظهرت قبل فترة طويلة حين "أظهرت بعض الدراسات العلمية العديد 
من الشواهد والأدلة الى تثبت بوضوح أن معظم الإعلانات وبرامج الحملات 
الإعلانية لا تعمل بفاعلية وإيجابية ولا تؤدي إلى النتائج المستهدفة مني" 
ازدادت بصورة كبيرة في ظل التغيرات المائلة الى شهدها العالم منذ بداية العقد 
الماضي والي تمثلت في تحول العالم إلى ما يشبه السوق الموحدة في ظل الابحاه نحو 
العولمة الاقتصادية إضافة إلى التطورات المذهلة في وسائل الاتصال الجماهيرية واليّ 
أدت إلى تبعثر الجماهير على الوسائل الإعلامية المتنامية» والمتطورة» والمتخصصة 
(مثل التلفزيون السلكي» والقنوات الفضائية» والمجلات المتخصصة) وبروز وسائل 
إعلانية جديدة الم يتبلور الموقف الإعلان منها بشكل كامل مثل الإنترنت» 
بالإضافة إلى ازذياد خدة المنافسة على الصغيدين الحلى والدولي” > وقد قادت هذه 


> إلا أنا 





Clancy , K . : “ The coming revolution in advertising. Journal of advertising research, (1)‏ 
Vol. 30, No 1 , February - March 1990. PP. 47- 48.‏ 
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(دبيء مايو ۲۰۰۱م 2 ص: 59 ٣۰‏ 
- العربي » عثمان : الاتصالات التسويقية الموحدة .. دراسة نظرية » وتطبيقية على عينة من الشركات 
الوطنية بمدينة الرياض القاهرة » النحلة المصرية لبحوث الإعلام » العدد السابع » يناير / يونيو 
اهن 151 


- ستالعت کو ست: مرحم سابی» ص: ۲۳۸ 


التغيرات وما صاحبها من ارتفاع في تكاليف شراء المساحات الإعلانية» وتزايد 
وتضخم في حجم الرسائل الإعلانية إلى تقليل احتمال وصول الرسالة الإعلانية 
ونجاحها» وقد برزت آثار تلك الصعوبات من خلال التراجع شبه الستمر في 
الإنفاق العالمي على الإإعلان منذ منتصف العقد الميلادي الماضي» ليصل قي عام 
e‏ بعد أن قاور الس وام یار 
دولار عام 4955 ا 

وقد ساهمت هذه الصعوبات في اهتمام خبراء الاتصال التسويقي في الغرب 
بالبحث عن بوذ ج اتصالي جديد يتجاوز تلك الصعوبات» ويزيد من فاعلية برابجها 
الاتصالية» وقد كان الحل ‏ كما سبق في تبئ النموذج التكاملي الذي يرى أن 
وسائل الإعلام والاتصال - سواء الصحافة أو التلفزيون أو الإذاعة أو وسائل 
الاتصال الجديدة كالإنترنت وحي شبكات الاتصال الشخصي - هي عبارة عن 
نظام متكامل العناصرء وبالتالي فإن التأثير الاتصالي هو تأثير تراكمي في رسائله 
ووسائله بحيث تزداد احتمالية حدوثه بصورة كبيرة في حالة اعتماد العملية 
الاتصالية على أكثر من وسيلة إعلامية واتصالية وأكثر من 07 فمفهوم 
"الاتصالات التسويقية المتكاملة 130" كما عرفته الجمعية الأمريكية للاعلان: 
"مفهوم يدرك القيمة الإضافية الى تحدث نتيجة للتكامل بين مجموعة من الأنظمة 


١١5 العربي» عثمان: الاتصالات التسويقية الموحدة» مرجع سابق» ص:‎ )١( 

(۲) محلة " أرابيان بيزنس" العربية: مرجع سابق » ص: "٠‏ 

(۳) العربي» عثمان: " الإعلان في الصحافة السعودية "» ورقة قدمت ضمن ورش العمل المقامة على هامش 
المعرض السعودي الأول لوسائل الإعلان والتسويق وتقنية التصميم والطباعة» ١٠٠٠م‏ » ص: ٣‏ 

)٤(‏ ماكويل» دينيس و ويندل» سفن: " نماذج الاتصال في الدراسات الإعلامية "» ترجمة: حمزة امد بيت 
المال» (الرياض» المتر حم الطبعة الأولى» 141١4‏ ١هص.ء‏ ص: ۲۷١‏ 


خخ ؤ سه 


الاستراتيجية مثل الاتصال الشخحصي» والإعلان العام» والبيع المباشر» وترويج 
١ : 1‏ 
المبيعات» والعلاقات العامة مما يحقق الحد الأقصى من التأثير اال" 1 
وقد أدى بروز مفهوم الاتصال التسويقي المتكامل إلى تغيرات كبيرة في عالم 


التسويق والإعلان الأكاديمي والمهين” '» فعلى المستوى الأكاديمي تحولت أقسام 
الإعلان في عدد من الجامعات العريقة إلى أقسام " للاتصال التسويقي"”» أو 
"للاتصالات التسويقية المتكاملة" كما حدث في جامعى "نورث وسترن" في 
شيكاغوء و"كلورادو" في كلورادو بالولايات المتحدة الأمريكية» وأصدرت كلية 
"ميديل" للصحافة بجامعة نورث وسترن دورية متخصصة باسم: " الاتصالات 
التسويقية المتكاملة ٠"‏ وعلى الصعيد المهئ تبنت الكثير من الشركات هذا المفهوم 
في ممارساتها التسويقية» وتحولت الكثير من وكالات الإعلان إلى مؤسسات تسويقية 
تقدم حدمات متكاملة تشمل التخطيط للتسويق المباشر» والعلاقات العامة وترويج 
المبيعات» بالإضافة إلى الإعلان» كما أحريت العديد من الدراسات الميدانية الي 
أثبتت فعالية هذا النموذج» ونححت بعض هذه الدراسات في تقدم الدليل العلمي 
على بحاح هذا النموذج التكاملي في زيادة فاعلية العملية الاتصالية في التسويق 
مقارنة بالنموذج التقليدي كما سيأت عند استعراض الدراسات السابقة» وفي هذا 
الإطار تأي هذه الدراسة الى تعمل على تقديم الأسس النظرية لمنهج التكامل في 
العملية الاتصالية وتطبيقاته في الاتصال التسويقي ف الشركات الكبرئ: في المملكة 
العربية السعودية. 


Gronroos, Christian: Integrated Marketing Communications Aspect of Relationship_ (1) 


Marketing , (Integrated Marketing Communications research Journal, University of 
Colorado at boulder), Vol. £, Issue 1, Spring 144۸, pp: "-11 


(۲) عن تلك التغيرات .. انظر : 
- العريي» عثمان: الاتصالات التسويقية الموحدة» مرجع سابق» ص: ٠٠١ 2١714‏ 
Gronroos, Christian: op. Cit., pp ~11 -‏ 
< ستيرنثال» بريان: " استراتيجية الإعلان"» ضمن كتاب كلية كيلو غ تبحث في التسويق» ترجمة: 
إبراهيم يى الشهابي» 
( الرياض» مكتبة العبيكان» الطبعة الأولى» ٤۲۳‏ اه = ۲۰۰۲م )» ص: ٣۷۹-۳۷٤‏ 


أولاً: أهمية موضوع الدراسة: 

في ضوء الحقائق السابقة يمكن تلخيص هم العناصر الى تكسب هذه الدراسة 
أهميتها العلمية والعملية في النقاط التالية: 

١-الأهمية‏ العلمية للدراسة: 

تكمن الأهمية العلمية هذه الدراسة في سعيها إلى تقدم المنظور التكاملي للعملية 
الاتصالية» وأبعادها النظرية والتطبيقية» وأثر هذا التكامل في الوسائل والرسائل 
والأساليب الاتصالية على فاعلية العملية الاتصالية حيث تزداد احتمالية حدوث 
التأثير بصورة كبيرة في حالة اعتماد العملية الاتصالية على أكثر من وسيلة إعلامية 
واتصالية وأكثر من رسالة» وكذلك في حالة تكامل الرسائل الاتصالية واتساقها 
وتناغمهاء وفي هذا الإطار تأ دراسة الاتصالات التسويقية المتكاملة باعتبارها أحد 
النماذج الاتصالية المهمة الى سعت إلى وضع المنهج التكاملي في العملية الاتصالية 
موضع التطبيق مما يؤدي إلى ترشيد عملية الاتصال التسويقي» وجعلها أكثر فاعلية 
وقدرة على تحقيق الأهداف الاتصالية الى تسعى إليها المنشآت التجارية أو الخدمية» 
کا مقي دو را يعدا عله وا مهما عب[ اق ليحن ا 
التصورات العلمية المقدمة من قبل اثنين من رواد هذا النموذج هما شولتز وكيتشن 
Kitchen"‏ & 2ااناطه9'' لقياس مدى تطبيق الشركات السعودية لنموذج 
الاتصال التسويقي المتكامل؛ كما سيتيح للباحث اختبار تعميم النموذج في البية 
السعودية» وتأثيره على فاعلية برامج الاتصال التسويقي هذه الشركات. 

١‏ الأهمية العملية للدراسة: 

يعد مفهوم الاتصالات التسويقية المتكاملة أحد المفاهيم الحديثة الى تسعى إلى 
استثمار القيمة الإضافية الى يحققها تكامل العملية الاتصالية في وسائلها ورسائلها 
وأساليبهاء وهي القيمة الى حكن تلمّس نتائجها في زيادة فاعلية البرامج الاتصالية 
والتسويقية» وتقليل تكلفة العملية الاتصالية مع زيادة فاعليتها» وتقليص ما يهدر 


فزن هو ارد المنشأة دبواؤيادة "شاط المنشأة بعملاتها» و حسين فمورقنا الذهنيية فى 
امجتمع .. وغير ذلك» ومن ثم فإن تبي هذا المفهوم يمثل أحد الحلول المطروحة أمام 
الشركات ومنشآت الال والأعمال في الكثير من الدول النامية الى لم تكن برامج 
التسويق والإعلان فيها .معزل عن الصعوبات والإشكالات الكبيرة الي واجهها 
النموذج الإعلان في الغرب نتيجة للتطورات الاقتصادية والتقنية المتسارعة» بل إن 
العكس هو الصحيح إذ إن معاناة مخططي النشاط التسويقي والإعلاني في تنك 
الجتمعات قد ازدادت بشكل كبير نتيجة لانعكاسات تلك الصعوبات على الأنشطة 
التسويقية والإعلانية من جحهة» ولعدم قابلية معظم المنشآت التجارية - أو تباطئها 
في أحسن الأحوال- في التجاوب مع تلك التحديات . 

ولا يختلف الوضع في المملكة العربية السعودية عن الكثير من الدول النامية في 
هذا ابحال» فعلى الرغم من أن الظاهرة الإعلانية شهدت - خلال عمرها القصير 
نسبياً - نموا متصاعداً في كافة المحالات حيث ارتفع الإنفاق الإعلاني من ١م‏ 
مليون را وم زب "ابسن إل ا و مليار ريال 
(۹۷۸) مليون دولار خ ينهارة عبان كوواء "وار نانع عه وات 
والشر كات الإعلانية من بضع وكالات في قاية التسعينيات الهجرية ليصل إلى 
أكثر من )7٠١(‏ وكالة وطنية و(١7)‏ وكالة وشركة عربية وعالمية 2 إلا أن 
صناعة الإعلان في المملكة ما تزال تعان الكثير من جوانب القصور والنقص الي 


)١(‏ حسين» سمير: " اقتصاديات الإعلان في المملكة العربية السعودية» دراسة استكشافية وصفية "2 ( جدة» 
بجلة الاقتصاد والإدارة» العدد السادس» محرم ۱۳۹۸ هه يناير ۱۹۷۸م)» ص: ١١۳‏ 
(۲) جريدة الحياة: " ٠.١‏ مليارات دولار الإنفاق الإعلان في الدول العربية والإمارات الأولى '» العدد 
۸ الاثنين ٠١‏ حرم 178 ١ه‏ الموافق ۲۹ يناير ۲۰۰۷م» ص :۲۰ 
(۳) الموسى» حمد بن ناصر: ' تطور الإعلان في الصحافة السعودية .. دراسة تحليلية لعينة من الإعلانات 
الصحفية خلال المدة من 7814١1ه‏ وحن 1415١اه»‏ رسالة مقدمة لنيل درجة الماجستير"؛ ( الرياض» 


جحامعة الإمام محمد بن سعود الإسلامية» كلية الدعوة والإعلام» قسم الإعلام» 8 ظاهعغ/ى, ص: ۳۲۰ 


تحد من وها وتطورها ٠‏ إذ توكد معظم إن لم تكن كل الدراسات الإعلانية 
والتسويقية الى اح ا لبف ات اد علس 
وجه العموم والإعلانية بشكل خاص ما تزال قاصرة:وضعيفة ويشوها الكثير من 
السلبيات والعوائق الي تحول دون نيلها الاهتمام الاي اوس مراحم 
الباحث للدراسات السابقة في الفصل الثالث من هذا الكتاب الأبعاد المهنية 
والإدارية والمالية والفكرية لتلك الصعوبات والمشكلات الى تعاني منها منظومة 
الاتصالات التسويقية في المنشات السعودية. 

ومن المتوقع أن تزداد التحديات التسويقية الي تواحه الشركات والمؤوسسات 
اسرد مسقا نتيجة للتغيرات امحلية والإقليمية والدولية الى تواحهها السوق 
السعودية» وفي مقدمتها التوجه العالمي نحو العولمة وتحرير التجارة الدولية وانسياب 


: لمعرفة المزيد من معوقات صناعة الإعلان قي المملكة .. انظر‎ )١( 
۳۲۸ - ۳۲۱ المرجع السابق» ص:‎ - 
جريدة الرياض : ' ندوة الثلاثاء .. القصور الإعلان يعود إلى وعي القطاع الخاص بعملية التسويق‎ - 
1415/5/19اه‎ ۰۹1٤۷ (العدد‎ ." 
ف‎ ۳١۸ ابن سلمة» عبد العزيز: ' الإعلان الوطئ تحت الحصار' ( مجلة اليمامة» العدد‎ - 
11اه).‎ 5/٠ 
في‎ ٠١4١14 جريدة 'الرياض": " لقاء هام لمناقشة مشاكل شركات الدعاية والإععلانء ( العدد‎ - 
1ه).‎ 4 
2" جريدة "الحياة": ' السوق الإعلانية في دول مجلس التعاون لا تزال تفتقر إلى البحوث والدراسات‎ - 
١٤١ (العدد ۱۱۲۰۰ في 5/١1997/1م)) ص:‎ 
مجلس الغرف التجارية الصناعية السعودية: " الواقع الحالي لصناعة الإعلان بالمملكة العربية السعودية‎ - 
الرياض: مجلس الغرف التجارية الصناعية السعودية» إدارة البحوث‎ ٠" نظرة اقتصادية تحليلية‎ .. 
. مارس ٠٠٠7م غير منشورة‎ ه١‎ ٤)۲١ والدراسات الاقتصادية» ذو القعدة‎ 
انظر:‎ )۲( 
١۲۹ العريي» عثمان: الاتصالات التسويقية الموحدة» مرجع سابق» ص:‎ - 
كدسة» منصور: ' الاتحاهات النفسية لرجال الأعمال السعوديين نحو الإعلان» مرجع سابق‎ - 
١١ص‎ 


- السلع والخدمات ورؤوس الأموال بين دول العالم بسهولة ويسرء بالإضافة إلى 
التغيرات الكبيرة الى بدأ يشهدها الاقتصاد السعودي بعد انضمام المملكة لمنظمة 
التجارة الدولية» ونحاحها في زيادة حجم الاستثمارات ا مماوضع 
الشركات السعودية في موقع المنافسة مع شركات عالمية تمتلك خحبرات طويلة في 
ميدان التسويق والاتصالات التسويقية» ومن ثم فقد بات من الواجب على المنشات 
الوطنية مراجعة براجها التسويقية وإعادة تخطيط اتصالاقها التتسويقية لتستجيب 
لتلك التحديات» وهو أمر ينبغي أن يبدأ بإحراء دراسات علمية تسعى إلى توصيف 
واقع الاتصالات التسويقية في المنشآت السعودية» وتحدد المشكلات والعقبات الى 
تواجه برامج الاتصال التسويقي فيهاء ثم طرح الحلول المناسبة لتجاوز تلك 
المشكلاات والعقبات . 

ومن هنا تأي الأهمية العملية لهذه الدراسة الى يأمل الباحث أن تسهم في زيادة 
الفهم والمعرفة بواقع الاتصالات التسويقية في المنشآت السعودية من حيث تخطيط 
الأنشطة الاتصالية وتنظيمها وتنفيذها ودرجة التكامل فيما بينها. 

ويرى الباحث أن هذه الدراسة قد تكون مفيدة لإدارات الشركات ووكالات 
اغلا بق الاك رلامان بق الات التسويق اكاد رليات , الات 
العامة في هذه الش ر كات من خلال تقدتم الكثير من المعلومات والحقائق الي 
تفيدهم في تخطيط الأنشطة الاتصالية لمنشآم» وكيفية تطبيق نموذج الاتصالات 
التسويقية المتكاملة والتغلب على الصعوبات والمشكلات الى قد تعترض طريقهم 


انا تشذها . 


)١(‏ الت رکستان» حبيب الله بن محمد رحيم: " تأثير انضمام المملكة إلى منظمة التجارة العالمية على نشاط 
التسويق في الشركات الحلية "» مسقطء معهد الإدارة العامة» محلة الإداري» السنة 45١‏ العدد ۷۸» سبتمبر 
8اإام ص: ۱۳۹-۱۱۷ 


س 


ورغم الطابع التجاري لنموذج "الاتصالات التسويقية المتكاملة 18160" إلا أن 
تطبيقاته العملية وما تحمله من مزايا أبرزها زيادة الفاعلية الاتصالية والقدرة على 
التأثير» وتقليل التكلفة تتجاوز المؤسسات التجارية إلى المؤسسات الخيرية وبنعض 
الجهات الحكومية ومؤؤسسات النفع العام الي تقوم بتنظيم هلات إعلامية الجمع 
التبرعات أو هلات التوعية الصحية والاجتماعية» حيث لاتقتصر مهمة هذا 
النموذج على تسويق المنتجات والخدمات وإنما تمتد إلى تسويق الأفكار أيضا؛ ولذا 
فإن من المتوقع أن تقدم هذه الدراسة فائدة للقائمين على هذه الحملات والمخحططين 
ها من خلال تشجيع استخدام هذا النموذج في التخطيط لاتصالات التسويق 
الاجتماعي. 
ثانياً: مشكلة البحث ر أهداف الدراسة ) : 
يتضح من خلال العرض السابق أهمية التكامل في العملية الاتصالية؛ 
وتطبيقات هذا التكامل في بحال الاتصال التسويقي الى تبلورت في بروز نموذج 
"الاتصال التسويقي المتكامل 138/0" باعتباره أحد أبرز الحلول المطروحة للكثير من 
المشكلات والضغوط التنافسية الكبيرة الي باتت تواحه الشركات والمنشآت 
التجارية والصناعية والخدمية في تسويق منتجاقا من السلع والخدمات حول العام. 
وني هذا الإطار تأت هذه الدراسة الى تتمثل مشكلتها البحثية في السعي إلى 
دراسة مدى استخدام الاتصال التسويقي المتكامل في الشركات السعودية الكبرى» 
والعوامل المؤثرة في ذلك» ومدى علاقة هذا الاستخدام بتحقيق العملية الاتصالية في 
هذه الشركات لأهدافها من خلال الأداء المالي للشركة. 
وسيتم تحقيق ذلك من خلال الآن: 
© دراسة نظرية تحليلية لمفهوم "الاتصال التسويقي المتكامل ©1316" وأبعاده 
ومستوياته وتطبيقاته وأدواته الاتصالية وعلاقته باللنماذج والنظريات 


والمداحل الاتصالية الى تؤكد أهمية التكامل في العملية الاتصالية» ودوره في 
تحقيق التأثير المطلوب. 
©» دراسة واقع الاتصال التسويقي في الشركات السعودية عينة الدراسة» 
والعوامل المؤثرة في ذلك» والعلاقة بين تطبيق هذا النموذج وبين بحاح 
الشركات في تحقيق أهدافهاء وذلك عبر دراسة العلاقة بين تطبيق النموذج 
وتحسن الأداء المالي لهذه الشركات. 
ثالثاً: تساؤلات الدراسة : 
في ضوء التحديد السابق للمشكلة البحثية وأهداف الدراسة يمكن القول إن 
هناك مجموعة من التساؤلات العلمية الى تسعى هذه الدراسة إلى الإجابة عنهاء 
وتنقسم هذه التساؤلات إلى قسمين رئيسين هما : 
القسم الأول: تساؤلات خاصة بالإطار النظري للدراسة : 
وهي تساؤلات تتوزع على حورین» هما: 
احور الأول: البعد الاتصالي لمفهوم الاتصال التسويقي المتكامل.. ويتضمن 
الأسئلة التالية : 
١‏ - ما مفهوم التكامل في الظاهرة الاتصالية ؟ وما أبعاده؟ 
؟- ما مدى بروز هذا المفهوم في النماذج والنظريات والمداخل الاتصالية 
المعروفة؟ 
۳- ما تأثير التطورات التقنية في بيئة الاتصال على تعزيز مفهوم التكامل 
الاتصالي؟ 
احور الثابي: الاتصال التسويقي المتكامل .. ويتضمن الأسئلة التالية : 
-١‏ ما مفهوم الاتصال التسويقي» وما عناصره ؟ 
.هخ ذكالة الاتصال التسويقي في الاستراتيجية التسويقية؟ 
۳- ما المفهوم العلمي ل "الاتصال التسويقي المتكامل 1210" ؟ 


ما الأسباب الى أدت إلى ظهور هذا النموذج؟ وما التغيرات الي أحدثها 
داخل منظومة الاتصال التسويقي ؟ 

ما تأثير التطورات التقنية في بيئة الاتصال على الاتصال التسويقي 
المتكامل؟ 

ما أبعاد التكامل في هذا النموذج» وما مراحله ومستوياته التطبيقية؟ 

ما أبرز النماذج المقدمة لتخطيط برنامج "الاتصال التسويقي المتكامل 
"IMC‏ ؟ 

ما معوقات تطبيق هذا النموذج» وما طبيعة الصعوبات الي تواحه 
الشر كات الراغبة قي تطبيقه؟ 

ما أبرز أدوات الاتصال التسويقي» وما ميزاتهاء واستخداماتماء وسبل 
تكاملها في إطار هذا النموذج؟ 


القسم الثالئ: تساؤلات خاصة بالدراسة الميدانية وتشمل: 


ا 


ما طبيعة الواقع التنظيمي لأنشطة الاتصال التسويقي في الشركات 
السعودية» وما مدى وجود وحدات إدارية مختصة بهذه الأنشطة؟ 

ما مدى ممارسة الشركات السعودية 'لأنشطة وأدوات الاتصال التسويقي 
المحتلفة ( الإعلان» العلاقات العامة » البيع الشخصي» تنشيط المبيعات» 
التسويق المباشر» المعارض وغيرها) ؟ 

ما مدى اهتمام الشركات السعودية بالتنسيق بين هذه الأنشطة» وما 
انات التتسيق المتبعة؟ 

ما مدى اهتمام الشر كات السعودية بتو سيع نطاق اتصالاها التسويقية 
لتشمل فئات الجمهور المتنوعة» وما مدى اهتمامها ببناء قنوات التغذية 
المرتدة؟ 


ما مدى اهتمام الشركات السعودية بتنويع القنوات الاتصالية بكل فئات 
ال 

ما مدى اهتمام الش ر كات السعودية ببناء قواعد بيانات العملای وما 
مدى اعتمادها على هذه القواعد لتخطيط اتصالاتها التسويقية؟ 

ما درحة تكامل الاتصالات التسويقية الممارسة في الشركات السعودية ؟ 
ما العوامل المؤثرة في مستوى تكامل الاتصالات التسويقية في الشر كات 
السعودية؟ 

ما العلاقة بين تطبيق الاتصالات التسويقية المتكاملة» والأداء المالي 
للشركات السعودية؟ 


الباب الأول 
الإطار النظري والدراسات السابقة 


© الفصل الأول: البعد الاتصالي لمفهوم الاتصال التسويقي المتكامل 
© الفصل الثاني: الاتصال التسويقي المتكامل 
© الفصل الثالث: عرض الدراسات السابقة وتقويمها 


الفصل الأول 
البعد الاتصالي لمفهوم الاتصال النسويفي المكامل 


© مدخل 
© المبحت الأول: ملامح التكامل في نماذج الاتصال 
© المبحث الثاني: ملامح التكامل في نظريات الاتصال 


© اللمبحث الثالث: التطورات التقنية في بينة الاتصال وأثرها في تعزيز 
التكامل الاتصالي 


© اللمبحث الرابع: مفهوم التكامل الاتصالي وأبعاده 


مدخل: 

بعثل الاتصال الإنسان ظاهرة معقدة تتداحل فيها العديد من المتغيرات 
والمؤثرات والعلاقات الداحلية والخارجية؛ ممايجعل من فهم هذه الظاهرة وتحديد 
أبعادها حط اهتمام الباحثين في تخصصات عدة كعلم الاجتماع» وعلم النفس» 
والنفس الاجتماعي» وعلم الدلالة» فضلاً عن علم الاتصال ذاته كتخصص مستقل. 

وقد انصبت معظم الجحهود العلمية الي تناولت الظاهرة الاتصالية على محاولة 
تحديد التأثيرات الى تحدثها وسائل الاتصال الجماهيري خاصة على الفرد وانختمع 
حيث تشير بعض الدراسات إلى أن دراسات التأثير تمثل مايزيد على %۹٠‏ من 
بحمو ع البحوث الاعلامية” 2 ومع ذلك فإن نتائج کرت التاثير عاتيف و اتال 
تعاني من إشكالات منهجية حالت دون الوصول إلى صورة واضحة ومؤكدة عن 
ماهية التأثير وقوته وزمن حدوثه» وقد انعكس ذلك على النتيجة العامة لتلنك 
الدراسات الى بدت متناقضة بصورة واضحة بين دراسات تثبت قوة تأثير وسائل 
الاتصال وأخرى تؤكد محدودية هذا التأثير» وهذا ما حدا بأحد الباحثين إلى القول 
إنه "على الرغم من أن تأثيرات وسائل الاتصال الجماهيري هي القضية الأهم ف 
بحوث الاتصال الجماهيري إلا أن نتائجها تحظى بأقل قدر من الاتفاق وأكبر قدر 
ا 

ويعود هذا الاحتلاف في نتائج بحوث تأثير الاتصال الجماهيري إلى عوامل 
عديدة يان في مقدمتها طبيعة الاتصال ذاته كنشاط إنسان يتأثر بالطبيعة الإنسانية 
المتغيرة» إضافة إلى تعقد الظاهرة الاتصالية» واهتمام أغلب الدراسات الاتصالية 


)١(‏ فهمي» أمان السيد: الاتحاهات العالمية الحديثة لنظريات التأثير في الراديو والتلفزيون» القاهرة» جامعة 
القاهرة» اجحلة المصرية لبحوث الإعلام» العدد السادس» أكتوب ر/ديسمبير» ۱۹۹۹م» ص: ۲١۷‏ 

(۲) حمادة» بسيون إبراهيم: الاتحاهات العالمية الحديئة في بحوث التأثيرات الاجتماعية لوسائل الاتصال 
الجماهيري» » القاهرة» جامعة القاهرةء المحلة المصرية لبحوث الرأي العام, الجلد الثالث» العدد الثالث» 
ولو سن > ر م 


بدراسة تأثير الاتصال على المدى القصير وعزوفها عن دراسة التأثير التراكمسي 
للتعرض لوسائل الإعلام” '» بالإضافة إلى غياب النظرة التكاملية للظاهرة الاتصالية 
في معظم هذه الدراسات الي تميل إلى دراسة وسائل وأنماط الاتصال باعتبارما 
حزرا منفصلة ومستقلة عن بعضها البعض في العمل وق التأثير. 

وبينما ميل دارسو الإعلام إلى دراسة العلاقة الفردية بين الوسائل الاتصالية 
المختلفة من خلال علاقات المنافسة والإقصاء يظهر الواقع أن هذه الوسائل بجتمعة 
تتفاعل مع بعضها بطريقة تكاملية تفيد فيها كل وسيلة أو نمط اتصالي ما تتيحه من 
إمكانات وتقنيات في تعزيز بحمو ع القدرة الاتصالية هذه الوسائل» وهذا ما تشير إليه فريال 
مهنا بالقول "إن كل حقبة اتصالية ينشأ عنها توازن جديد أو عع آخر حالات مستجدة 
من علاقات التأثير الممكنة بالنسبة لطرائق وأساليب التفاعل الاتصال". 

و بالرغم من أن الاهتمام بالعلاقة التكاملية بين وسائل وأنماط الاتصال في 
الدراسات الاتصالية لم يبدأ بشكل واضح إلا في العقد الأخير من القرن الميلادي 
الماضي نتيجة للتطورات الكبيرة الى شهدقا تقنيات الاتصال والمعلوماتية وال 
حولت التكامل الاتصالي إلى واقع معاش أكثر من كونه فرضية بحثية» إلا أن 
الباحث يرى أن جذور النظرة التكاملية موجودة في العديد من النماذج والنظريات 
الاتصالية الى قدمها باحثو الإعلام والاتصال» وهو ما سيحاول إيضاحه في هذا 
الفصل الذي سيعمل من خلاله على البحث والتنقيب عن ملامح التكامل في 
النماذج والنظريات الاتصالية» وتوضيح أثر تطور تقنيات الاتصال في تعزيز مفهوم 
التكامل الاتصالي وصولاً إلى بلورة وتحديد مفهوم التكامل في النظرية الاتصالية. 

۳۲ رشيت» حيهان: مرجع سابق» ص:‎ )١( 

# كان التساؤل الذي يطرحه هؤلاء عند ظهور وسيلة اتصال جديدة هو: هل ستقضي الوسيلة الجديدة على 
الوسيلة الى سبقتهاء فعلى سبيل المثال طرح هذا التساول بالنسبة إلى الإذاعة حينما ظهر التلفزيون» أما 
في هذه الأيام فالتساؤلات تطرح حول مستقبل الصحافة الورقية وما إذا كانت ستختفي نتيجة لظهور 


الصحافة الإلكترونية. 
(۲) مهناء فريال: مرجع سابق» ص:17 707 ؟ 


تت ا 


المحت الول 
ملامح التكامل في نماذج الاتصال 

حاول العديد من المفكرين والفلاسفة شرح عملية الاتصال من خلال بعض 
النماذج الي هدف إلى توفير إطار يسمح بعزل عدد من المتغيرات أو العلاقات 
المؤثرة في العملية الاتصالية ثم محاولة إعادة بناء هذه العلاقات في شكل مادي أو 
رمزي» وقد اتسمت معظم النماذج الى قدمها الباحثون الأوائل بالأحاديّة وغياب 
البعد التفاعلي في نظرقا للعملية الاتصالية؛ حيث تقدم الاتصال باعتباره فعلا 
أحادي الاتحاه تنتقل فيه المعلومات أو الرسالة الاتصالية من مرسل إلى مستقبل عبر 
وسيلة اتصالية بطريقة أفقية أو حطية» ومن ثم فقد أطلق على هذه النماذج مسمى 
"النماذج الخطية". 

وقد كان الفيلسوف اليوناني الشهير "أرسطو" من أوائل من حاولوا تقدع 
نموذج يشرح الفعل الاتصالي في واحد من أهم أنماط الاتصال في عصره وهي 
الخطابة» ويحتوي النموذج الأرسطي على عناصر أساسية للاتصال هي (المرسل / 


(۱) 


الرسالة / المتلقي) . 
ومع مطلع القرن العشرين الميلادي؛ وهو الذي شهد بدايات الببحث في 
تأثيرات وسائل الاتصال» ظهرت العديد من النماذج الى قدمها باحثون في العلوم 
الإنسانية والاجتماعية من أمثال بيرك keإ8u‏ وفيرنج 5 إلا أن أشهر هذه 
النماذج كان ذلك الذي قدمه عام السياسة الرائد في محال تحايل المضمون 
الإعلامي هارولد لازويل 1آ/1:355 في شكل تساؤل و 
من؟ يقول ماذا؟ بأي و سيلة؟ لمر ؟ باق ا 


)١(‏ مكاوي» حسن عماد» والسيد» ليلى: الاتصال ونظرياته المعاصرة» القاهرة» الدار العربية اللبنانية» الطبعة 
الأولى» ٤۱۹‏ ۱ه ۱۹۹۸ء ص: ۳۷ 
(۲) رشييء جيهان: مرجع سابق» ص: ۸٤‏ 
(۳) المرجع السابق: ص: ۸٥‏ 
و## 7 


ومن الواضح أن نموذج "لازويل" يستند بصفة أساسية على نموذج "أرسطو 
وإن كان يضيف إليه عنصرين مهمين هما "الوسيلة" و"التأثير" 

وقد قوبلت آراء "لازويل" الاتصالية وبخاصة تساؤله الشهير باهتمام كبير من 
قبل الباحثين الذين اقتفى كثير منهم آثاره في تعريف وتفسير عملية الاتصال مع 
تقديم بعض التحسينات التطويرية عليه ومن أشهر هؤلاء بيرلسون 1508ء8, 
وشتاينر 259161561 وأوسجود TT‏ وبرادوك ا 

غير أن النموذج الأكثر تأثيرا في الدراسات الاتصالية كان النموذج الذي 
طرحه "شانون وويفر" في كتابهما "النظرية الرياضية للاتصال عام 819 د 
ويتضمن النموذج مجموعة من العناصر الفاعلة والنشطة هي: مصدر المعلومات» 
حهاز الإسال, الرسالة» القناة» جهاز الاستقبالء المتلقي» وهناك عنصر معيق ومثبط 
هو 'التشويش"” © ؛ حيث ينتج المصدر رسالة أو مجموعة رسائل ثم ينقلها إلى جهاز 
إرسال يقوم بترميزها في صيغة إشارات» ومن ثم ينقلها من خلال القناة إلى جهاز 
الاستقبال الذي يقوم بفك الترميز لتصل بعد ذلك إلى المتلقي» وقد تتعرض الرسالة 
إلى الخلل أو التشويش الذي قد يكون سببه المرسل» أو الرسالة» أو المستقبل» أو 
الظروف المحيطة بالاتصال. 

وقد عمل ولبور شرام على تكييف هذا النموذج ‏ الذي هو في الأصل 
اتات »مهاسن ولس غاا القنال ب لصح ملاتا الال ال شري حيبت 
يقول " إذا ما اعتبرنا أن المصدر وجهاز صنع الشفرة ما شخص واحدء وأن 
)١(‏ حسن» حمدي: تطور نظرية الاتصال واستراتيجيات البحث في الدراسات الإعلامية» القاهرة» جامعة 

القاهرة» كلية الإعلام» احلة المصرية لبحوث الإعلام» العدد الأول ۱۹۹۷م» ص: ٠١١‏ 
(۲) ماكويل» دينس و ويندل» سفن: مرجع سابق» ص: ۱۸ 
)"( مکي» حسن إبراهيم و محمد» بر كات عبد العزيز: المدخل إلى علم الاتضال الک بت من ورات دات 

السلاسل» الطبعة الأولى» ۱۹۹۰م» ص: ۷١‏ 
)٤(‏ ماکویل» دينس و ويندل» سفن: مرجع سابق» ص: ۲۳-۲۲ 

و 


الإشارة هي اللغة الي تحتوي الرسالة» وأن المستقبل وجهاز فك الشفرة شف خص 
١‏ 

واحد فإننا نتحدث عن الاتصال اا" ١‏ 
وويفر - الذي يمثل كما يقول روجرز "508658" نقطة التحول الأهم في تاريخ 

03 ل ES‏ ا e‏ 00 : 
علم الاتصال ‏ تعان من إشكالية منطقية واضحة فبينما يشير مفهوم الاتصال 
في أصله اللغوي إلى شكل من التفاعل وتبادل الآراء والأفكار بين مشاركين في 

۳ 84 5 
عملية الاتصال” ُ فإن هذه النماذج تقدم الاتصال باعتباره فعلا أحادي الابجحاه 
النموذج» ولذلك تعرضت هذه النماذج منذ بداية الستينيات من القرن الميلادي 
الماضي لانتقادات حادة وجهها باحثون شارك بعصهم كت بيرلو "Berlo"‏ وشرام 
1 5 ش ر(©) اي ., : 7 5 

"Schramm"‏ في صياغة النماذج الخطية »2 وقد نتج عن هذه الانتقادات تطوير 
مجموعة من المكونات والعناصر الى تربط بينها علاقة خطية؛ إلى تقدم الاتصال 
باعتباره عملية "وووه2+0" بكل ما يحمله مفهوم "العملية" من سمات التفاعل 
المستمر بين مجموعة من العناصر والمتغيرات الى تعمل في إطار علاقة دائرية 

5 0 
سو ت بتو ا ال ا ا رادل مداقلا ا غار کن ا 
)١(‏ حسن» حمدي: الاتصال وبحوث التأثير في دراسات الاتصال الجماهيري» مرجع سابق» ص: ۲۹ 
(۲) حسن» حمدي: تطور نظرية الاتصال واستراتيجيات البحث في الدراسات الإعلامية: مرجع سابق» ص: 

0۷ 
(۳) عبد الرحمن» عبد الله محمد: سوسيولوجيا الاتصال ولإعلام الإسكندرية» دار المعرفة الجامعية» 7١٠٠١7م)‏ 
ص: ١ه‏ 
(4) حسن» حمدي: الاتصال وبحوث التأثير في دراسات الاتصال الجماهيري» مرجع سابق» ص: 4١‏ 
(°) رشي جيهاك: برجم سابق» ص: ۹ه 
۳ 


والمعلومات والأفكار ويساهمون في تشكيلها وتطويرها في حركة اتصالية مستمرة 
ومتدفقة. 

وقد أدت هذه الرؤية إلى تحول النماذج التصويرية لعملية الاتصال من الشكل 
الأفقي الذي تسير فيه الأسهم في اتحاه واحد إلى أشكال دائرية أو حلزونية 
(لولبية)» وأبرز النماذج الدائرية نموذج شرام "١14۳1ء8"‏ الذي وضع صيغته 
النهائية عام ۹۷۱٠م‏ عن أن قدم العديد من النماذج الي مهدت و ولك 
عوذج ويسلي وماكلين Maclean"‏ ع "Westley‏ لد وفي هذه النماذج 
يكون الموقف الاتصالي أشبه بدائرة كاملة من المرسل إلى المستقبل ومن المستقبل إلى 
ال ا م إل ا حاف "أ اناق اا ا كمون 
الاتصال في شكل لولي تبدأ فيه الأفكار المضمنة في الموقف الاتصالي من نقطة معينة 


نم تظل تتطور بين المرسل والمستقبل صعودا وهبوطا باستمرار بحيث يلتقيان في 
نقاط معينة ولا يلتقيان في نقاط أخحرى حي ينتهي الموقف الاتصالي ا 
ومن أشهر هذه النماذج نموذج دانس "7109006 » ونموذج روجسرز وكين سيد 
("Rogers & Kincaid"‏ ومن الو اضح أن كلا المدحلين (الدائري والحلزرون) 
يتفقان في حقيقة مهمة تتمثل في تكاملية العملية الاتصالية واستمراريتها وتبادل 


الأدوار بين عناصرها. 


)1 اسماعيل» حمود حسن: مبادئ علم الاتصال ونظريات التأثير» القاهرة. الدار العالمية» الطبعة الأولى» 
4مم., ص: ۲٣۹‏ 
2 مکي› حسن إبراهيم و حمد» بر كات عبد العزيز: مرجع سابق» هن VI‏ 
(۳) المرجع السابق» ص: ۷۳ 
)٤(‏ المرجع السابق» الصفحة ذامًا 
(°) ماكويل» دينس و ويندل» سفن: مر ججع سابق» ص: ۲۹-۲۷ 
(5) المرجع السابق: ص: ٤-٠۲‏ ه 
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ومع أهمية هذا التطور في النظرة إلى الاتصال كعملية تكاملية إلا أا ظلت في 
إطارها النظري ولم تؤثر كثيراً في اتجاهات بحوث الاتصال الي ظلت في معظمها 
على ولائها للمفهوم التقليدي والنماذج الخطية للاتصال» ولم تول اهتماما للأبعاد 
التفاعلية في العملية الاتصالية» وهذا ما حدا بباحث مثل كوماتا "K4"‏ إلى 
القول في عام ۹۸۷١م‏ "إن الالتزام بالمفاهيم والمناهج التقليدية قد أدى إلى بحوث 
اتصال أحادية البعد وغير قادرة على مواجهة الواقع الديناميكي المي 
وكذلك الأمر بالنسبة ل بر وکس وشيدل "1ءل1طء5 & 15و80" اللذين أشارا 
إلى أن معظم بحوث الاتصال تحري على أساس أن الاتصال عملية ساكنة وثابتة 
بينما تتجه الدوائر الأكادية النظرية إلى تدريس الاتصال على أساس أنه عملية 
ديناميكية 0 لكن هذا الواقع قد بدأ في التغير مع التطورات الكبيرة الي 
شهدا تقنيات الاتصال والمعلومات والبث الفضائي وما نتج عن ذلك من تأثيرات 
كبيرة على طبيعة الاتصال العلمية والتطبيقية حيث أعطت هذه التغيرات دفعة مهمة 
للنظرة التكاملية للاتصال» وأدت إلى بروز نماذج اتصالية تطبيقية تولي أهمية لتطور 
العلاقة بين أطراف العملية الاتصالية» وتقدر القيمة الإضافية الى تحدث نتيجة 
للتكامل بين وسائل وأنماط وأساليب اتصالية عديدة تمثل متغيرات مهمة في عملية 
الاتصال؛ ومن أبرز هذه النماذج نموذج "الاتصال التسويقي المتكامل 11/10" الذي 
عثل تطبيقاً عملياً لمفهوم التكامل في العملية الاتصالية. 


)١(‏ حسن» حمدي: تطور نظرية الاتصال واستراتيجيات البحث في الدراسات الإعلامية: مرجع سابق» ص: 
١1١‏ 


(۲) المرجع السابق» الصفحة ذاتا 
کے هم 


المبحث الثاني 
ملامح التكامل في النظريات والمداخل الاتصالية 

تحفل أدبيات الاتصال الجماهيري بالعديد من نظريات التأثير الى تحاول تقدم 
تفسيرات عميقة لطبيعة هذا التأثير» وكيفيته» وحدوده والعلاقة بين المتغيرات 
الكثيرة والمتداحلة الى تكتنف العملية الاتصالية» وبالرغم من نجاح معظم هذه 
النظريات في تقدم مقاربات نظرية وميدانية قيّمة للعديد من أنواع التأثير» الأمر 
الذي أدى إلى فهم متزايد لتأثيرات وسائل الاتصالء إلا أن النظرية الاتصالية ما 
تزال تعاني من قصور واضح في بنائها النظري وافتراضاتها العلمية” حيث يسشكو 
ديفلير ورو کیتش "Defer © Rok e21"‏ من أن ا من النظريات الموجودة 
لاتقدم تمليلا كام لكل تأثيرانت وسائل الاتصال الجماهيرية ... بل إن بعض هذه 
النظريات يتناقض بشكل صريح مع بعضها الآخر حيث تقول إحداها إنه ستكون 
هناك تأثيرات فورية وعامة» مباشرة وقوية على أعضاء الجمهور بينما تقول الأحرى 
إن مثل هذه التأثيرات ستكون طويلة الأحل» را روي 
معهما في ذلك الباحث الإعلامي دنيس مكويل حيث يقول إن "النظرية الإعلامية 
المعاصرة رغم ما تحتويه من كم هائل من الأفكار والفرضيات والمفاهيم فهي ما 
تزال نظرية جزئية وغير كاملة ... بحيث يظهر لنا نص النظرية الإعلامية في بعض 


)١١‏ أنظر: 
- ديفليرء ملفين و رو كيتش» سادرا بول: نظريات وسائل الإاعلام» ترجمة: كمال 
عبدالرۇوف»› القاهرة» الدار الدولية للنشر والتوزيع. الطبعة الأولى» ۲ م» ص: 

CITY 
البشر» محمد بن سعود: قصور النظرية في الدراسات الاعلامية. الكويت» جامعة‎ - 
١١٤-۸١ الكويت» الحلة العربية للعلوم الإنسانية» العدد ۸۳» صيف ۲۰۰۳م» ص:‎ 
٤۰۷ ديفلير» ملفين و رو کیتش» سادرا بول: مرجع سابق» ص:‎ )۲( 


00) : ع ع‎ £ ٤ 
› الأحيان و كانه مجموعة من الخيارات أو البدائل أو الخلافات الي لاتنتتشهي‎ 


ويعزو محمد عبد الحميد هذا القصور إلى غياب النظرة الكلية في تناول حركة 
عناصر العملية الاتصالية وسيادة النظرة الجزئية في البحوث التطبيقية ما كان له أثره 
فيما نتج عنها من نظريات اتصالية". 

ويرى الباحث أنه حي مع غلبة النظرة التجزيئية على معظم النظريات 
لاتا إلا أن اتراضات العديك مده شين وان بضر فام اانا ج إل 
من الممكن تلمس ملامح الرؤية التكاملية في عدد من النظريات الإعلامية المهمة» 
وهذا ما سيعمل الباحث على تحقيقه من خلال هذا المبحث الذي سيتناول فيه أهم 
هذه النظريات مكتفيا بعرض الفكرة العامة للنظرية ثم بيان البعد التكاملي فيها. 

أولاً: نظرية البنائية الوظيفية: 

تعد نظرية البنائية الوظيفية من أهم المداحل النظرية الى انتقلت من علمي 
الاجتماع والاجتماع السياسي إلى دراسات الاتصال والإعلام على يد نخبة من 
رواد الدراسات الاتصالية من أهمهم تشارلز رايت "1777184 025195" وهارولد 

MD 

لازويل "1اء:355.آ 113010" ودانييل کاتز 4z"‏ [عنمة(]" وغيرهم ۰ وترجحے 
الجذور التاريخية للاتحاه الوظيفي إلى النظرة العضوية للمجتمع الي تستند إلى الممائلة 
بين الكائن الحي وما يحويه من أعضاء وأحهزة» وما يقوم به من عمليات 
فسيولو جية وبيولوجية من جهة, واجحتمع ونظمه وطبقاته وعملياته الاجتماعية من 


۲۲۸-۲۲۷ مكويل» دنيس: الإعلام وتأثيراته.. دراسات في بناء النظرية الإعلامية» مرجع سابق» ص:‎ )١( 
21١9591 عبد الحميد» محمد: نظريات الإعلام واتحاهات التأثير» القاهرة» دار عام الكتب» الطبعة الأولى»‎ )۲( 
ا‎ 
المصري» عربي محمد: الأحبار السلبية في التلفزيون وعلاقتها عستوى القلق السياسي للشباب اللبناني‎ )۳( 
م٠٠٠١ "دراسة مسحية» رسالة ماجستير غير منشورة» جامعة القاهرة» كلية الإعلام» قسم الإذاععة»‎ 
١148 ص:‎ 
الك ۳¥ چ‎ 


جهة أحرى» وقد ظهر هذا الاتحاه في كتابات رواد علم الاجتماع الأوائل مشل 
كونت "C0111"‏ و سبنسر "Spencer"‏ ° غير أن المعالم الرئيسة لهذه النظرية لم 
تتبلور بشكل كامل إلا في مرحلة ما بعد الحرب العالمية الثانية على يد بجموعة من 
العلماء الاجتماعيين من أشهرهم ميرتون "216:08" وليفي "11۷1" وبارسونز 
"Parsons"‏ ¢ ويي هاية الستينيات من القرن الميلادي الماضي قام عالم الاحجتماع 
الأمريكي رايت ميلز "2/1115 اطعا" بإعادة قراءة أعمال رائد الوظيفية بارسونز 
PAN‏ قراءة نقدية حلص فيها إلى إعادة بناء النظرية من خلال رؤية جديدة 
اس ی قوتي دة ی وو ل و ال لاراتت للد ی کے ال 
عا م "الو SD‏ 

وتقوم هذه النظرية على أن تنظيم ابجتمع وبناءه هما ضمان استقراره» وذلك 
عن طريق توزيع الوظائف بين عناصر التنظيم بشكل متوازن يحقق الاعتماد المتبادل 
بين هذه العناصر» ويشير مصطلح بناء "٥إ‏ ںا ءںا)S'‏ إلى العناصر الى يتكون منها 
ام راع ال هن رين هده لقاع ا بشو ت ت 


| | ه( 
"Function"‏ إلى الدور الذي يسهم به الجرء في الكل” ومن ثم فإن الوظيفية تتمثل 


)١(‏ ماتلار: أرمان وميشال: تاريخ نظريات الاتصال» ترجمة: نصر الدين لعياضي والصادق رابح» بيروت» 
المنظمة العربية للترحمة» الطبعة الثالثة» ٠۲۰۰م»‏ ص: ۲۷ 

(۲) عبدالمعطي» عبدالباسط: اتحاهات نظرية في علم الاحتماع» الكويت» بجلة عالم المعرفة» العدد ١٤٤‏ 
١8ؤام.)‏ صس: ١٠١:‏ 

(۳) المصري» عربي محمد: مرجع سابق» ص: ۱۷۰ 

١١١ عبد الحميد» محمد: مرجع سابق» ص:‎ )٤( 

(ه) حسن» حمدي: مقدمة في دراسة وسائل وأساليب الاتصالء القاهرة» الدار المصرية للكتاب» الطبعة 
الأولى» ۱۹۷۸م» ص: ۲۹۲ 


في تحديد الأدوار الي يقوم يما كل عنصر في علاقته بالتنظيم الكل» والطريقة الي 
شه هنا الأنقنظةاللتكررة ناشفط على استقراز اهتمع وحفظ نرازه 
ويتفق الباحثون على عدد من المسلمات الخاصة هذه النظرية وال صاغها 
: 0( 
روبرت ميرتون عام ۷٥۱۹م‏ وهي: 
-١‏ النظر إلى الحتمع على أنه نظام يتكون من عناصر مترابطة» وتنظيم لنشاط 
هذه العناصر بشكل متكامل. 
1- يتجه ابحتمع في حركته نحو التوازن» ومجموع عناصره تضمن استمرار 
ذلك بحيث لو حدث أي خلل في هذا التوازن فإن القوى الاجتماعية 
موف تفيل لاستعادة هذا العوارن. 
۳- كل عناصر النظام والأنشطة المتكررة فيه تقوم بدورها في المحافظة على 
استقرار النظام. 
-٤‏ بعض الأنشطة المتكررة في ابجتمع تعد ضرورة لاستمرار وحوده. أي أن 
ثمة متطلبات أساسية وظيفية تلي الحاحات الملحة للنظام» وبدوما لمكن 
لهذا النظام أن يعيش. 
وتطبيق هذه المسلمات على وسائل الإعلام يفترض أن هذه الوسائل هي عبارة 
عن عناصر الأنشطة المتكررة الى تعمل من خلال وظائفها على تلبية حاحات 
امجتمع وتقوم العلاقة بينها وباقي العناصر والنظم الأخرى في المجتمع على أساس من 
الاعتماد المتبادل بين هذه العناصر والأنشطة لضمان استقرار امجتمع E‏ 
ومن ثم فإن السمة التكاملية في هذه النظرية تأحذ طابعاً شموليا فوسائل الاتصال 


١ مکاوي» حسن عماد» والسيد» ليلى حسين: مرجع سابق» ص: ه؟‎ )١١ 
15 ديفلير» ملفين و روكيتشء ساندرا بول: مرجع سابق» ص:‎ )۲( 
517-55 المرحع السابق» ص:‎ )"( 

ال الك 


يحب أن تعمل بشكل تكاملي مع الأنساق الاجتماعية الأحرى كالنسق 
الاقتصادي» والسياسي» لإحداث التكامل الداخلي بين أعضاء امجتمع. 

ويتضح من خلال مراجعة المسلمات الخاصة بالنظرية أنه بالرغم من أن 
اهتمامها ينصب على توصيف دور الإعلام في ربط أجزاء امختمع وضمان وحود 
التكامل الداحلي بين 0 إلذ فا قدميف عدا من الاشتراطات العامة الي 
تصلح أن ا للتكامل بشكل عام» ومن بينها الاتساق والترابط 
والانسجام والتكرار والاعتماد المتبادل» وقد تم استيعاب هذه المفاهيم في ماذج 
الاتصال التكاملي بتطبيقاتها المحتلفة ومن بينها نموذج الاتصال التسويقي المتكامل 
"1210" الذي يركز على أهمية اتساق الرسائل الاتصالية وانسجامها وترابطهاء 
كما يؤكد على أهمية التكرار المنتظم ودوره في تحقيق الفاعلية الاتصالية. 

ثانيا: نظرية الاستخدامات والإشباعات: 

تعد نظرية الاستخدامات والإشباعات إحدى النظريات المهمة المنبتقة عن 
النظرية الوظيفية إذ يشير حيمس لويل "اا 1351265" إلى أن مفهوم الوظيفية ف 
بحوث الاتصال مر بثلاث مراحل رئيسة بدأت بحصر الأنشطة الي تمارسها وسائل 
الإعلام ثم استخدام منظور التحليل الوظيفي» وأحيرا نظرية الاستخدامات 
الشف" الى يطلق عليها مكويل مسمى "النظرية الوظيفية ا 

وتعود بدايات البحث عن استخدامات الجمهور لوسائل الإعلام إلى 
الأربعينيات الميلادية من خلال أعمال لازرسفيلد "1,353151610" و بيرلسون 


)١(‏ ججې طه عبدالعاطي: إسهام نظريات علم الاحتماع المعاصرة قي دراسة الاتصال الجماهيري.. رؤية 
تحليلية نقدية» القاهرة» محلة البحوث الإعلامية» جامعة الأزهرء العدد 0184 أكتوبر ٠٠٠7م‏ ص: ٠١١‏ 
(۲) سعد» يوسف سلمان: استخدامات الجمهور اليم لوسائل الإععلام أثناء الحملات الانتخابية 
والإشباعات المتحققة منهاء رسالة ماحستير غير منشورة» جامعة الأزهر» كلية اللغة العربية» قسم 
الصحافة والإعلام» 999١-.٠١٠٠5٠م)‏ ص: 514 
(۳) مكويل» دنيس: الإعلام وتأثيراته.. دراسات في بناء النظرية الإعلامية» مرجع سابق» ص: ٦ه‏ 
حت ب 


"Berelson"‏ ثم أعمال ريليز "111698" وفريدسون "01ء1٥۴۲"‏ في الخمسينيات» 


)1( 
وشرام "Schram"‏ وبار كر "Parker"‏ السدينيات” ` لكن. النظرية م تتبلور 
بشکل كامل إلا في عام 91/4 ١م‏ عندما أصدر كاتز وبلومر "eاصu‏ ]8 & "az‏ 


: 
كتابهما الشهير "استخدام وسائل اا 


تقترح أن ينصب التركيز في دراسات الاتصال على "ماذا يفعل الناس بوسائل 
الإعلام؟" بدلا من التركيز على "ماذا تفعل الوسائل بالناس ؟"". 


وتستند نظرية "الاستخدام والإشباع" على مجموعة من الفروض الرئيسة 
5( 


فى 

١‏ - أن أعضاء الجمهور مشاركون فعالون في عملية الاتصال الجماهيري» 
ويستخدمون وسائل الاتصال لتحقيق أهداف مقصودة تلبي توقعاقم. 

؟- أن المتلقي هو صاحب المبادرة في تقرير الوسائل والأساليب الي يتعامل ها 
مع وسائل الاتصال في إشباع حاجاته؛ فالأفراد هم الذين يستخدمون 
الوسائل وليس العكس. 

-٠‏ يعبر استخدام وسائل الاتصال عن الحاجات الى يدركها أعضاء الجمهور» 
ويتحكم في ذلك عوامل التفاعل الاحتماعي» والفروق الفردية» وتتنوع 
الحاحات باختلاف الأفراد. 


)١(‏ العبدالله» مي: نظريات الاتصال» بيروت» دار النهضة العربية» الطبعة الأولى» 475 ١اه»ء‏ 5١٠٠7م)‏ ص: 
(۲) اسماعيل» محمود حسن: مرجع سابق» ص: ۲٣۳-۲٣۲‏ 
(۳) ماکویل» دينس و ويندل» سفن: مرجع سابق» ص: ۲۹-۲۷ 
)٤(‏ أنظر: 
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4- أن جمهور الوسيلة الإعلامية هو جمهور مسئول عن اختيار ما يناسبه من 
الوسائل والمضامين الى تحقق حاحاته ورغباته. 
فت أن اجات الكمهور .ورظباته عديدة )ولا لى :وسائل الإعلام إلا بها 
منهاء ومن ثم يلجأ الإنسان إلى بدائل أحرى لإشباع تلك الحاجسات 
كاللعب» والزيارات» واللقاءات الشخصية وغيرها من القنوات الاتصالية 
الأخرئ, 
وقد كان هذه النظرية تأثيرها الواضح على النماذج التكاملية في الاتصال ومن 
بينها نموذج الاتصال التسويقي المتكامل "1810" الذي يستند في بنيته النظرية إلى 
عدد من الافتراضات الى تنطلق منها نظرية الاستخدام والإشباع ومن الأمثلة على 
دلت 
-١‏ تؤكد نظرية الاستخدام والإشباع أن المتلقي هو نقطة البدء في العملية 
الاتصالية » وأن الجمهور هو صاحب المبادرة في تقرير تفاصيل هذه 
العملية فهو الذي يستخدم الوسائل وليست هي الى تستخدمه» وهو ما 
بعشل إحدى المسلمات الرئيسة 32 عوذج الاتصال التسويقي المتكامل الذي 
يتبئ مفهوم "الانطلاق من الخارج إلى الداحل" أي من المستهلك أو 
الجمهور المستهدف إلى اين ويرى أن اهتمام المخططين يحب أن 
ضفل "كنك برضل السعيلك: إلى المنشاة؟ ولس كف صا الاه 
إلى المستهلك؟ . 
-١‏ تنطلق نظرية الاستخدام والإشباع من فرضية مهمة أثبتتها الدراسات 
العديدة الى أحراها رواد هذه النظرية وهي: أن جمهور وسائل 
الاتصال إيجابي ونشط وعنيد في مواجهة وسائل الاتصال ومفرداقها 


۲۷۹ العبدالتهف مي : مر حع سابق» ص:‎ )1١١ 
۱۳۷ العربي» عثمان: الاتصالاات التسويقية الموحدةء مرجع سابق» ص:‎ (0 


رف ر وبتك ار و اهال ا ن ف ا 
وف نتائج الدراسات الى أثبتتها ‏ تفسيرات مقنعة للصعوبات المائلة 
الى تعان منها برابحهم التقليدية ما شجعهم على الاعتماد عليها لتطوير 
نماذج اتصال تسويقي حديدة تضع المستهلك في المقام الأول» وتسعى إلى 
الاهتمام بحاحاته وأهدافه وليس فقط بحاجات المؤوسسة وأهدافها. 

-٣‏ تركز نظرية الاستخدام والإشباع على الطبيعة التفاعلية للعلاقة بين المرسل 
والفكقر " و ا تعد ماتيا البشردع ا 
التسويقي المتكامل الذي يوصف بأنه نموذج تفاعلي بالدرجة الأولى". 

-٤‏ تشير النظرية إلى أن وسائل الإعلام لاتلي جميع حاحات الفرد ورغباته؛ 
رمث ور كنع ت ا رات اناري 
مثل الجماعات المرجعية» وقادة الرأي» وشبكات الاتصال الشخصي 
وغيرها ما يشير إلى العلاقة التكاملية الي يقيمها الفرد بين هذه القنوات 
المتنوعة لتلبية احتياحاته بصورة متكاملة. 

ثالثا: نظرية التبعية أو الاعتماد على وسائل الإعلام: 


وقد قدم هذه النظرية ميلفين ديفلير وساندرا بول روكيتش بعد أن قاما بدراسة 
تحليلية فاحصة لمعظم نماذج ونظريات الاتصال والإعلام في كتابهما "نظريات 
وسائل الإعلام"» وخخلصا إلى أن "أيا من النظريات الموحودة لم تقدم تحليلا كاملا 


: ي 7 عم لاه‎ (On r 
لكل تأثيرات وسائل الاتصال الجماهيرية" » ومن ثم فقد اقتر حا صيغة نظرية‎ 
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أخرى هي نظرية الاعتماد على وسائل الإعلام» وهي كما يقول واضعاها ‏ 
١‏ 

النظريات والنماذج الإعلامية السابقة ‏ وبخاصة نظرية البنائية الوظيفية» 
والاستخدام والإشباع . 

والفكرة الأساس لمذه النظرية تقوم على أن العلاقة بين وسائل الإعلام 
والجمهور والنظم الاحتماعية هي علاقة اعتماد متبادل حيث أن استخدام الجمهور 
لوسائل الإعلام لايتم .معزل عن تأثيرات النظام الاجتماعي الذي يعيش الأفراد 
بداحله» والطريقة الى يستخدم بها هؤلاء الأفراد وسائل الاتصال ويتفاعلون معها 
O‏ ا E‏ 
تتأثر ا يتعلمونه من ابحتمع» ومن وسائل الاتصال ذاتما . ولذلك فقدأشار 
ديفلير وروكيتش إلى أن نظريتهما هذه بمكن أن توصف بأنها نظرية "بيئية" كوا 
تركز على العلاقات بين النظم الاحتماعية الصغيرة» والمتوسطة, والكبيرة 
ومكوناقاء انطلاقا من أن ا مجتمع ت ركيب عضوي تتعدد فيه الأنظمة وتترابط 
الاحتماعي للمجتمع الحديث» ولذلك فإن لهذه الوسائل علاقات بالأفراد 
والجماعات» والمنظمات» والنظم الاجتماعية الأخرى» وهي علاقات قد تكون 
متصارعة أو متعاونة) وقد تكون ديناميكية ومتغيرة أو منتظمة وساكنة» وكيفما 


4٠05 المرجع السابق» ص:‎ )١( 
أنظر:‎ )۲( 
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/! ' )0( 
كانت التفاصيل المميزة ذه العلاقة فإها هى العلاقة الى تتحمل عبء الفيي 
أي تفسير طبيعة الاعتماد المتبادل أو التبعية. 
وقد و صف بلاك وبريانت Black © Bryant‏ هذه النظرية بأنها نظرية متكاملة 
لعدة أسباب من أهمها: أنها تفسر العلاقات السببية بين الأنظمة المختلفة في اجتمع 
ما يؤدي إلى تكامل هذه الأنظمة مع بعضها البعض» كما اها تجمع بين العناصر 
الرئيسة لنظرية الاستخدام والإشباع من جانب ونظريات التأثير التقليدية من جانب 
آخرء بالإضافة إلى أنها تتضمن بعض العناصر من علم الاجتماع» وبعض المفاهيم 
(DD‏ 
و ضاي التي 
النظرية كوها تقدم نظرة كلية للعلاقة بين الاتصال والرأي العام» وتعكس الميل 
العلمى السائد في العلوم الاجتماعية الحديثة للنظر إلى الحياة كمنظومة مركبة من 
ES 1 ET‏ 1 )۳( 
وبالإضافة إلى ذلك يرى الباحث أن الأبعاد التكاملية في هذه النظرية يمكن 
ملاحظتها بشكل أكثر تحديدا وتفصيلا من خلال تتبع طبيعة العلاقات التبادلية الي 
تتحدث عنها هذه النظرية؛ ومن الأمثلة على ذلك: 
-١‏ الطبيعة ذات الاتحاهين لعلاقات الاعتماد على وسائل الإعلام: يشير ملفين 
ديفلير وساندرا بول رو کیتش إلى أن علاقة التبعية والاعتماد في هذه 
النظرية ليست ذات اتحاه واحد وإنما هي علاقة تبادلية ذات اتحاهين, 


فالأفراد يعتمدون على وسائل الإعلام لتحقيق أهدافهم» في حين تعتمد 
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وسائل اغا فلن ادرال بطر عليه ارد ا أن ار 
واحتمع يؤثر في وسائل الاتصال ويتأثر يما في الوقت ذاته. 

؟- علاقة الاعتماد المتبادل بين أجزاء النظام الإعلامي ذاته: حيث يمكن فهم 
نظام وسائل الإعلام في إطار العلاقة التكاملية الى تحكم العلاقات بين 
أجزاء هذا النظام ما في ذلك الأشكال المطبوعة مثل الصحف» والمرئية 
والمسموعة مثل التلفزيون» وكل منظمات وسائل الإعلام الي تشترك في 
جمع وتنسيق ونشر المعلومات مثل وكالات الأنباءء والمعلنين» وشركات 
إا ر من ت 
ال تشترك في صنع منتجات الاتصال الجماهيري. 

۳- دور الاتصال الشخصي في علاقة الاعتماد على وسائل الإعلام: يشدد 
ديفلير وروكيتش على أنه ينبغي عدم المبالغة في أهمية وسائل الإعلام فهي 
ليست الوسيلة الوحيدة المتاحة للأفراد لتحقيق أهدافهم الاتصالية ‏ الى 
تتمثل وفقاً هذه النظرية في الفهم والتوجيه والتسلية ‏ فالأفراد مرتبطون 
بشبكة اتصال شخصي مباشر تتمثل في الأصدقاء والأسرة وزملاء العمل 
والجوار تساعدهم في بلوغ أهناقين 7 بالإضافة إلى ارتباطهم بالنظم 
التربوية والدينية والسياسية وغيرها. 

٤‏ - تشير النظرية إلى قضية مهمة ذات علاقة مباشرة بالتكامل بين وسائل 
الاتصال» وهي أن الناس هم الذين ينشئون النظم الخاصة لوسائل 


(5) . «' 5 ' 
إعلامهم ٠‏ فهم ينتقون مزيجا من وسائل عديدة: الصحف والإذاعة 
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والتلفزيون» وأفلام الفيديو» ودور السينماء والاسطوانات المدجة, 
والكتب» واحلات» وفي ضوء ذلك الانتقاء ينشئون علاقاقهم مع تلك 


٤ £ ١ 

ازا ار :الذي يعور الزوية ا ا رى أن هرر عبسل 
إلى التفاعل مع العملية الاتصالية بشكل تكاملي بحيث يستقبل الرسائل 
الاتصالية من جحهات عدة وبوسائل مختلفة ويتعامل معها بطريقة تكاملية لا 
تولي اهتماماً بالفصل بين هذه الرسائل وفرزها وفقا للوسيلة أو النمط 
الاتصالى الذي تلقاها من خلاله» وهذه الفرضية تعد إحدى الأسس 
النظرية المهمة الى يعتمد عليها نموذج "الاتصال التسويقي المتكامل 101/0". 

رابعاً: نظرية تدفق الاتصال على مرحلتين: 
تر جع حذور هذه النظرية إلى الدراسة الى أجراها ثلاثة من أوائل الباحثين 
الإعلاميين في الولايات المتحدة الأمريكية وهم لازرسفيلد وبيرلسون وجوديث 
"Lasarsfeld, "Berelson, & Gaudet‏ في أعقاب الانتخابات الرئاسية عام 
۰٠م‏ ل ونشرت عام ٤٤۱۹م‏ يدف التعرف على الطرق الي تؤثر ي 
ء 1 )۲( 
تكوين الرأي العام وتغييره» والتعرف على دور وسائل الاتصال في هذا اججال > 
وكانت النتيجة النهائية الى حلص إليها الباحثون هي أن متغير الاتصال الشخصي 
بكثل عاملاً وسيطاً بالغ الأهمية في تأثير عملية الاتصال الجماهيري» حيث يستقبل 
قادة الرأي في المجتمع المعلومات من وسائل الاتصال الجماهيري ثم ينقلونما إلى 


(۳ 


) 
الجمهور من حلال اللقاءات الشخصية والمناقشات الي تدور بينهم 
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وقد أثارت هذه النتائج اهتمام الباحثين الذين قاموا على إثرها بإجراء دراسات 
أخرى اتخذت من الفرضية الي تبناها لازر سفيلد وزملاؤه ورا ها وحاولت هذه 
الدراسات اختبار هذه الفرضية في محالات أخرى غير الال السياسي كالتسويق 
التجاري والأزياء والشؤون العامة» وكان من أبرز هذه الدراسات تلك ال أجراها 
لازرسفيلد وكاتز kat"‏ & 10ع1وتدكة .1" عام ۱۹٥‏ وشملت )86٠٠١(‏ امرأة من 
کان مدينة دی "Decator"‏ بولاية ا الأمريكية كدف التعرف على 
التأثير النسبي لكل من الاتصال الشخصي والاتصال الجماهيري على القرارات ال 
يتخذها أفراد العينة في شراء مسحوق الغسيل» والأزياء» واحتيار الأفلام السنمائية» 
وقد أدت نتائج هذه الدراسة إلى تدعيم اللاراسات السابقة بالسية اهي دور 
الاتصال الشخصي في تكوين الآراء» وكذلك بالنسبة لعملية سريان الاتصال على 

(1) 

مر حلتين 

ورغم ما يراه بعض الباحثين من أن جوهر النظرية يتضمن تنافسا بين الاتصال 
الجماهيري والاتصال الشخصي إلا أن مكويل يؤكد أن "الأبحاث الى اختبرت 
فرضية الدراسة لم تظهر أبدا أن تأثير الاتصال الشخصي ثل ندرا :مقا أو 

ا ' 7" (Dr,‏ 
إن فحص وتحليل نتائج تلك الدراسات أكدت أن هناك ارتباطا وثيقا بين كلا 
النوعين» وأن العلاقة بينهما _ بشكل عام علاقة تكاملية اعتمادا على أن لكل 
)۳( 
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ومن ثم يصبح حدوث التأثير المستهدف أكثر احتمالاً عندما تتضافر جحهود وسائل 
الاتصال الجماهيري وشبكات الاتصال الشخصي في إيصال الرسالة الاتصالية. 

ويرى دنيس مكويل أن دور هذه النظرية لم يقتصر على التأثير في أبمحاث 
ودراسات التأثير الإعلامي ودراسة الحملات الإعلامية فحسب» بل جاوز ذلك 
ليؤثر في النظرية الإعلامية بشكل عام حيث استشهد ها الكثيرون للرد على القائلين 
بقوة تأثير وسائل الإعلاه” 2 الأمر الذي أدى إلى توجيه انتقادات حادة لمذه 
النظرية قادت إلى إدخال تعديلات مهمة عليها؛ وبخاصة فيما يتعلق بطبيعة قادة 
الرأي وتأثيرهم» وكذلك مراحل تدفق الاتصال حيث ظهرت فرضية التأثير متعدد 
المراحل» وهي تعديلات يرى الباحث ما عززت القيمة التكاملية هذه النظرية الي 
أكدت أن الفرد في جمهور وسائل الإعلام ليس فردا منعزلا وإنما ينتمي بشكل أو 
بآحر إلى شبكة من العلاقات الاجتماعية الى تؤثر في سلوكه الاتصالي مع وسائل 

() 

الإعلام 

وقد حظيت هذه النظرية باهتمام كبير من قبل منظمي الحملات الإعلامية 
الذين عملوا على تطبيق فرضياتها ونتائجها في حملاتهم الإعلامية ‏ سواء تلك اليّ 
تستهدف أغراضاً تحارية أو سياسية أو اجتماعية ‏ من خلال الحرص على أن 
تتضمن خطط تلك الحملات استخدام وسائل الاتصال الجماهيري والاتصال 
المواجهي في إيصال الرسالة المطلوبة» لكن هذا التوحه تعزز بشكل كبير بعد ظهور 
نموذج الاتصال التسويقي المتكامل ©1084 الذي لم يعن فقط باستخدام هذه 
الوسائل والأنماط معا وإنما اهتم باتساق الرسالة الاتصالية الى تصل عبر هذه 
الوسائل بحيث يتلقى الجمهور رسالة اتصالية متكاملة ومتسقة سواء من خلال 


١55 مكويل» دنيس: الإعلام وتأثيراته.. دراسات في بناء النظرية الإعلامية» مرجع سابق» ص:‎ )١( 
۱۷۷ عبد الحميد محمد: مرجع سابق» ص:‎ )۲( 


وسائل الاتصال الجماهيري أو شبكات الاتصال الشخصي أو حي قنوات الاتصال 
غير اللفظي كما أوضحه الباحث في الفصل السابق. 
خامسا: نظرية انتشار المتكرات: 
اهتم عدد من الباحثين في علوم الاحتماع والإعلام بدراسة الكيفية الى يتم جا 
انتشار المبتكرات أو المستحدثات في المجتمع» ودور وسائل الاتصال في هذا 
الانتشار» ويعد إيفرت روجرز "15وعم108 119616" من أبرز المنظرين المشتغلين في 
جال اتشاز الميشتحدثات حت احرئ) ذا أو مع باحثين آحرين أشهرهم 
شوماكر ›"$h 0ek۲"‏ عددا من الأبحاث المهمة حول هذا الموضوع ما بين 
عامي 9717١-97١م,‏ وابتكر وف لانتشار المبتكرات يتكون من أربع 
مراحل متعاقبة هي: المعرفة/ الإقناع/ التبئ أو اتخاذ القرار/ التتدعيم أو استمرار 
تبي » ويرى روحرز أن دور وسائل الإعلام يأتي في المرحلة الأولى الي يتم 
حلاها إعلام الجماهير بالمبتكرات وتعريفها ياء ويعقب هذه المرحلة عادة مراحل 
أخرئ تؤثر فى عملية تبن أفراد ا تمع للمستحدث؛ وهذه المراحل هي 
-١‏ مرحلة الاتصالات المباشرة بين أفراد الجمهور والحيئة أو المنشأة الناشرة 
للمستحدث. 
؟- مرخلة تبادل الخبرة والمشورة عن المستحدث بين شبكات الاتصال 
اا 


(۱) أنظر: 
< مکاوي» حسن عماد» والسید» ليلى حسين: مرجع سابق» ص: ۲٣۹٣-۲۰٤‏ 
- مكويل» دنيس: الإعلام وتأثيراته.. دراسات في بناء النظرية الإعلامية» مرجع سابق» 
ص: ١51595‏ 
< حسين» سمير: الإعلام والاتصال بالجماهير والرأي العام» مرجع سابق» ص:175١7-1.؟‏ 
= مکویل» دينس و ويندل» سفن: مرجع سابق» ص‌:۱۱۸-۱۱۱ 
(۲) مكويل» دنيس: الإعلام وتأثيراته.. دراسات في بناء النظرية الإعلامية» مرجع سابق» ص: ١19‏ 


- هم‎ «١ - 


۳- مرحلة التجريب الفعلي للمستحدث. 

ويتضح من خلال هذا النموذج أن انتشار المستحدثات يعتمد على مصادر 
متعددة من بينها: وسائل الإعلام» والاتصال الشخحصي» والخبرة» والتجريب وكلها 
تمل عناصر فاعلة في هذا النموذج الذي يشير بطريقة صريحة إلى تعدد الوسائل 
المؤثرة وأن لكل وسيلة حدودا للتأثير» ومرحلة زمنية تؤثر من حلا اء ومن ثم 
فالتكامل بين هذه الوسائل أمر ضروري لحدوث التأثير واستمراريته. 

سادساً: نظرية ترتيب الأولويات: 

يعد عام الاجتماع ليبمان "Leppman"‏ أول من لفت الانتباه إلى دور 

وسائل الإعلام في التأثير على اهتمامات الجمهور؛ حيث أكد في كتابه (الرأي 
العام) الذي نشره عام 377١م‏ "أن وسائل الإعلام تعمل على تكوين الرأي العام 
من حلال تقدع القضايا الى هم a‏ ورغم الإهمال الذي قوبلت به هذه 
الفرضية في الأربعينيات والخمسينيات من القرن العشرين إلا أما عادت إلى الظهور 
في الستينيات قل يد مجموعة من الباحثين منهم كوهين "معطه0)" ولانج ولانج 
a & Lang"‏ وغيرهم» لكن أول من قدم الدليل العلمي على صحة هذه 
الفرضية كان الباحثان ماكومبس وشو "wھط؟‏ #2 bsصہ٣Mc"‏ في دراستيهما 

a. oS 58‏ )۳( 
لحملة انتخابات الرئاسة الأمريكية في عامي ۱۹۰٦۸‏ و۱۹۷۲م . 

والفكرة الأساس هذه النظرية هي: أن هناك علاقة وثيقة بين الطريقة ال 


تعرض با وسائل الإعلام الموضوعات» وترتيب أهمية هذه الموضوعات لدى 


۲۸۸ المرجع السابق: ص:‎ )١( 
۲۸۹ المرجع السابق: ص:‎ )۲( 
١151 ديفلير» ملفين و رو کیتش» ساندرا بول: مرجع سابق» ص:‎ )۳( 


: ETE 
الجماهير الي تتعرض لتلك الوسائل أي أن وسائل الإعلام بت ركيزها على قضايا‎ 


ا 


أن الفرد يعتمد على مصادر متعددة لاستلهام أهمية القضاياء ووسائل 
الإعلام هي إحدى هذه المصادر الى يختلف تأثيرها باختلاف طبيعة 
القضية»ء فبينما تكون قدرة وسائل الإعلام على ترتيب أولويات الفرد أكبر 
بالنسبة للقضايا غير المباشرة مثل قضايا السياسة الخارجية تقل هذه القدرة 
بالنسبة للقضايا المباشرة الى عادة ما يعتمد الفرد على خبراته الشخصية 
واتصالاته المباشرة في ترتيب أولويات اهتمامه با. 
أن قدرة وسائل الإعلام على تشكيل الأحندة وترتيب أولويات اهتمام 
الجمهور هي قدرة جماعية» أي أن من الصعب أن تستطيع وسيلة واحدة 
التأثير في أولويات اهتمام الجمهور في حين يصبح احتمال حدوث ذلك 
أكبر إذا كان اهتمام وسائل الإعلام بقضية ما عاماء كما أن الفرد يتعامل 
مع ما يتلقاه من وسائل الإعلام المختلفة بصورة تكاملية» إذ بالرغم من أنه 
قد يكون لكل وسيلة أولوياتها الى تركز عليها إلا أن للفرد اهتماماته الى 
حت على بوتا دا و له ريال ی ا تزرب 
ع 1 ( 
من إغادة تشكيل افترى الأصل ن هذه الرسائل وضياغة تر ى جد 
له تأثير مختلف على ترتيب أولويات الفرد ما يعن أن هذه الوسائل تتكامل 
بالنسبة للفرد في بناء تصوره للقضايا الى تتحدث عنها وسائل الإعلام. 


)1( ا مماعيل» حمود حسن : مرجع سابق» ص: TYY‏ 
(۲) الحقيل» عبدالله بن صالح: تأثير الحالة المزاجية على فاعلية الإعلان التلفازي.. دراسة تجريبية على عينات 


من البرامج والإعلانات والشباب» ۷ اه بحث غير منشور» ص . 1 


٣‏ هس 


ع« أن الدراسات الى اهتمت بالمقارنة بين دور كل من الصحافة والتلفزيون 
في ترتيب أولويات الجمهور أشارت إلى أن ترتيب أولويات الاهتمام يكن 
أن يكون محصلة تفاعل إيجابي بين الوسائل ذاتها من جهة» وبينها وبين 
اهتمامات الجمهور من جهة أخرى؛ فالوسائل تؤثر على بعضها فيما يتعلق 
بترتيب الأولويات بحيث أن اهتمام بعض وسائل الإعلام بقضية ما يؤتر 
على اهتمام الوسائل الأحرى هذه القضية» فاهتمام بعض القنوات 
التلفزيونية بحدث ما ووضعه في مقدمة النشرات الإخبارية سيزيد من 
احتمالية أن يحظى هذا الحدث باهتمام الوسائل الأحرى كال صحف 
والإذاعات وكذلك القنوات الأحرى. 

- أن هذه النظرية والدراسات العديدة الى تمت في إطارها اهتمت بدراسة 
تأثير الاتصال الشخصي على قدرة وسائل الإعلام في ترتيب أولويات 
الاهتمام» حيث أثبتت هذه الدراسات ومن بينها دراسة موتز "u"‏ في 
عام ۱۹۸۷ح»› وويفر "۷2۷٤۲"‏ في عام ٩۹٩۹۲‏ د أن "الاتصال 
الشخصي له دور مهم في هذه العملية إذ يمكن أن يدعم أو ينافس وسائل 
الإعلام في وضع أحندة الجمهورء بحيث يعزز تأثير هذه الوسائل بالنسبة 
للقضايا الي تتم تغطيتها بتوسع في وسائل الإعلام» بينما يمكن أن ينسافس 
أجندة وسائل الإعلام فيما يتعلق بالقضايا الى تتم تغطيتها بشكل أقل في 
تلك الوسائل""» ومن الواضح أن دور كلا المتغيرين الاتصال 
الشخصي والجماهيري يتأثر بالعديد من العوامل الوسيطة الأحرى 
مثل طبيعة القضاياء وأهميتهاء وخصائص الحمهورء والوسيلة» وتوقيت 
إثارة القضايا وغيرها. 


)1( مکاوي» حسن عماد» والسيد» ليلى حسين: مرجع سابق» ص: ۲۹۰١‏ 
(۲) عبد الحميد» حمد: مرجع سابق» ص: ۱۷۷ 


— e 


ويشير عبدالله الحقيل " 110961 - 41" إلى أنه على الرغم من وضوح القيمة 
التكاملية في هذه النظرية إلا أن الدراسات العديدة الى أحريت على ضوئها أغفلت 
هذا الجانب ولم تنطلق من رؤية تكاملية في دراستها لمصادر التأثير حيث كانت 
هذه البحوث تقوم بدراسة وسيلة معينة» وتغفل وسائل أخرى أو تقوم بدراسة 
جزئية أو قضية معينة وتممل القضايا الأحرى» الأمر الذي أدى إلى تضارب نتائج 
هذه الدراسات وعدم تناغمها لأن الدراسة التجزيئية تغفل أن تأثير وسائل الإعلام 
لا يتم .معزل عن تأثير الوسائل الأحرى في المجتمع الذي رعا يدعم ما دف إليه 
الوسائل ويتممه» ورعا يناقضه ويعارضه”" فوسائل الإعلام مؤسسة ضمن 
مؤ سسات اجتماعية أحرى يفترض أن تتناعم معها کون مؤئرة وفاعلة. 
وقد تنبه باحثون أخرون هذه الحقيقة من بينهم روحرز وديرنج & 5اعع10" 
Dearing"‏ اللدين قاما بإحراء مراجعة فاحصة ودقيقة لنتائج فوت الأو لیات 
قادتمما إلى تقددم مفهوم معدل للنظرية أسمياه "نظرية بناء الأولويات"» وهو أكثر 
مقاربة الدع ١‏ ا التكاملية في النظرية إذ لا يقتصر هذا المفهوم على دراسة 
تأثيرات وسائل الإعلام من المنظور الفردي بل على مستوى أكثر شولا واتساعا 
يضم الحتمع ككل بحيث لا يدرس العلاقة بين وسائل الإعلام والجمهور فقط 
إنما يهتم كذلك بدراسة التفاعل بين العناصر الموجودة في المجتمع والبيَ تشمل 
وسائل الإعلام» والجمهورء وقادة الرأي» والمؤسسات الاجتماعية والبيروقراطية»› 


وجماعات الضغطء والتكامل بينها لبناء أولويات الاهتمام لكل E E,‏ 


Al- Hoqeel, A.S: "Agenda-Setting Function of News Media Among Civil Servant (1) 
Employees in saudi Arabia. Unpublished, dessection, Bowling State Universitc, P YA 

(۲) فهمي» أماني السيد: مرجع سابق» ص: ۲۲۷ 

(۳) المرجع السابق: الصفحة ذاهَا 


اعم 


أكدت هذه النظرية أن الجمهور عنصر نشط وإيجاي يتفاعل مع وسائل الإعلام 
والحتمع» بحيث يتأثر يها ويؤثر فيها في الوقت ذاته: 

وتحظى هذه النظرية بتقدير كبير في الأوساط الاتصالية المتخصصة مثل مخططي 
الحملات الإعلامية» ومسؤولي برامج الاتصال التسويقي لأسباب كثيرة رما كان 
من أهمها أا نححت في تقد الدليل على قدرة الحملات الاتصالية على التأثير 
المعرفي في الجمهورء ونحاحها في إثارة اهتمامه لتبدأ شبكات الاتصال الشخحصي في 
التفاعل مع القضايا المثارة في الحملة ومناقشتها واتخاذ القرارات بشأها. 

سابعاً: نظرية دوامة الصمت: 

تصنف هذه النظرية ضمن النظريات الى تؤكد قوة تأثير وسائل الاتصال 
الجماهيري على الجمهورء وهي بذلك تتشابه مع نظرية ترتيب أولويات الاهتمام» 
وقد طوّرت هذه النظرية ووضعت فروضها الباحثة الألمانية نيومان Neu١411‏ 
خلال السبعينيات البلادية .وما بعدها فق كتاباها المتعددة ى ها امو 2 
وتعتمد نظرية دوامة الصمت على افتراض رئيس فحواه أن معظم الناس يخافون من 
العزلة الاحتماعية» ولذلك فهم عندما يعبرون عن آرائهم يحاولون أن يجاروا ويتبعوا 
رأي الأغلبية أو الرأي المجمع عليه» وتعد وسائل الإعلام أو الإعلاميون المصدر 
الأول للمعلومات عن الرأي الشائع أو المجمع عليه» ولذلك فإن الوسائل الإعلامية 
تملك قدرة هائلة على تحديد ما يتصوره الناس على أنه "جو الرأي الشائع" قي زمن 
معين بحاه قضية 0000 ومن الواضح أن مدان ترف نن اراق 
العام هي عملية ديناميكية تتداحل فيها عوامل نفسية واجتماعية وثقافية وسياسية» 
بالإضافة إلى دور وسائل الإعلام كدور حوري في تكوين الابجاه السائد حول 


)١(‏ عبدالغفار» عادل: تشكيل الرأي العام: وغ هاما على ر 5 الف كانه ا 
جامعة القاهرة» المحلة المصرية لبحوث الرأي العام) العدد الثالث» يولية ‏ سبتمبر» َه ° ce‏ ص: ۹ 
)۲( مكويل» دئيس: الإعلام وتأثيراته. . دراسات في بناء النظرية الإعلامية» مر جع سابق» ص: ۱۹۲ 


القضايا المثارة في البجتمع" أي أن هذه الوسائل ‏ وإن كانت تقود عملية بناء 
الرأي العام في ابمجتمع إلا أنهها تقوم بذلك عن طريق التكامل مع شبكات 
الاتصال الشخصي المؤيدة لرأي الأغلبية لإقصاء الرأي المعمارض أو رأي الأقلية 
حول القضية المطروحة. 

وبالإضافة إلى تكامل الاتصال الجماهيري مع الاتصال المواحهي لتشكيل ما 
تسميه نيومان "دوامة الصمت" فإن هذه الدوامة تتشكل كذلك بفعل تكامل آخر 
يتم داخل وسائل الإعلام ذاتها وينتج رسائل اتصالية متكاملة» حيث تشير نيومان 
3ن إلى ثلاثة متغيرات أساسية تساهم في تأثير وسائل الإعلام وهى("): 

-١‏ التأثير التراكمي من خلال التكرار: حيث تميل وسائل الإعلام إلى تكرار 
النشر والإذاعة للرسائل الإعلامية حول موضوعات أو شخصيات أو 
قضايا معينة من خلال مختلف البرامج أو الصفحات» وكذلك مختلف 
الوسائل حلال الفترات الزمنية المتتالية. 

؟- التجانس والتناغم: حيث يؤثر تشابه القيم الى يتمسك بها العاملون في 
وسائل الإعلام في الحتوى الذي يقدمونه فينتج أيضاً رسائل إعلامية 
متجانسة ومتسقة مما يزيد من قوة تأثيرها على المتلقين. 

-٣‏ الشمولية: حيث تسيطر وسائل الإعلام على الإنسان وتحاصره في كل 
مکان» وقيمن على بيئة المعلومات المتاحة» مما ينتج عنه تأثيرات شاملة 
على الفرد يصعب المروب من رسائلها. 


۲۸۰ مکاوي» حسن عماد» والسید» ليلى حسين: مرجع سابق» ص:‎ )١( 
أنظر:‎ )۲( 
۲۹۰ عبد الحميد» محمد: مرجع سابق» ص:‎ - 
۲۹٤ مهناء فريال: مرجع سابق»‎ - 
۲۸۰ مکاوي» حسن عماد» والسید» ليلى حسين: مرجع سابق» ص:‎ - 


ويتضح من كل ذلك أن التكامل بمثل المتغير الأهم الذي يحدد قدرة وسائل 
الإعلام على تشكيل الرأي العام في المجتمع تجاه القضايا أو الموضوعات المثارة. 

ثامنا: نظريات المعرفة الإدراكية: 

وهي بجموعة من النظريات الى قدتم بدراسة تأثير الروابط المعرفية في استجابة 
المكلقين: للرسالة الاتصالنة حيبت "ير أضححاب هذه النظريات أن القره كار فق 
سلوكه بالنظام الإدراكي والمعرفي الذي كوّنه عن العالم حيط به والأفراد ينظمون 
إدراكهم ومعتقداقهم وأفكارهم في أشكال ذات معن أومغزى معين» ويدركون 
ويفسرون العالم الخارجي في إطار هذا المع أو المغزى» ومن ثم يأ سلوكهم 
متأثرا هذه المعاني الى يكوها الفرد عن الأشياء الحيطة به". 

والإدراك هو العملية الى يحدد يما العقل ‏ من خلال المعرفة المخترنة ‏ 
دلالات ومعاني المدركات الحسية» مما يعيئ أن الفرد لايقوم بتفسير الرسائل في 
يعاق اة ها اما رفا مرها ن إطار التفاعل الكل ون الرموز ال تم 
تاها واللعرقة ذات العلاقة فنا الخ يسين ها المتلقى”""» هداما يرز ع نه 
تطابق التفسير بين فرد وآخحر للرسالة الواحدة نتيجة لتباين المعرفة الإدراكية ونظام 
عملها بينهما بتأثير الخبرة السابقة» والجماعة الى ينتمي ها الفرد» والقيم الي يؤمن 


)۳( 
بها . 


ويمثل التكامل أحد الأسس الرئيسة الي تستند عليها كافة النظريات الي تنتظم 
عق هذا امون اد و كه عسو هيد اميد أن هذا التظور هة إلى أن عيبل 


الفرد إلى إدراك الرسائل الاتصالية وما تحتويه من وقائع وأحداث ومنبهات على 


۱۹۹۷ عبد الحميد» محمد: نظريات الإعلام واتحاهات التأثير» القاهرة» دار عالم الكتب» الطبعة الأولى»‎ )١( 
۱۸۲ ص:‎ 

(۲) المرجع السابق: ص: ١814‏ 

(۳) مکي» حسن إبراهيم و محمدء بركات عبد العزيز: مرجع سابق» ص: ۷٠١۷١‏ 


۷ق — 


أساس اهُا أجزاء فرعية لبناء عام يمكن إدراكه وتفسيره في إطار الأبنية المعرفية 
المنظمة لدى الفرد بناء على عدد من القواعد الى تضمنتها أدبيات علم النفس 
وبخاصة مدرسة الجشطالت في ألمانيا مثل مبادئ التشابه والقرب والاستمرار» أو 
مال الى تقر ا ف الأداء الكيرى 7غ :زميق نوز 
نظريات المعرفة الإدراكية ما يلى: 

أ- نظرية العا ل المعلوماتية :'"Information Processing Theory"‏ 

وتعبئ هذه النظرية كما يقول ليتل حون "صطول 11116" بالبحث في الكيفية 
الى يستقبل بها الجمهور المعلومات ويخزها في ذهنه ومن ثم يطوعها ويستخدمها ما 
ينسجم مع رغباته وتوجهاته' '» والفكرة الأساس هذه النظرية تقوم على الفرضية 
الي تقول: إن الأشخاص لديهم وجهات نظر منمطة ومترسبة حول بعض الأفكار 
أو الأشخاص أو المؤسسات أو الأشياء لي تقع حوهم وهذه الصور الذهنية المترسبة 
في العقل تساعد على تفسير ما يدور في محيط الشخص وبيئته» ومن ثم اتخاذ موقف 
ما من الرسالة الاتصالية الي تصدر من هذا الشخص أو عنه. 

ومن الواضح أن هذه النظرية تستخدم الآليات الوظيفية لوصف وتفسير طريقة 
دنس ارو لان الى وان ارات ن هان واا مج 

ب- نظرية تکامل المعلومات :"Information Integration Theory"‏ 

وهي مغل تطويرا للنظرية السابقة إذ ترى أن اتحاه الفرد نحو أي موضوع هو 
نتيجة للأسلوب الذي يقوم من حلاله بدمج المعلومات الى لديه عن هذا الموضوع» 


۱۸۳ عبد الحميد» محمد: مرجع سابق» ص:‎ )١( 
Littlejohn, Steven W:( 14۸4 ) "Theories of Human Communication (Ynd) Wadsworth, (Y) 
Belmont: CA, 2 :ا"‎ 
٠١ نقلاً عن : البشر > محمد بن سعود: مقدمة في الاتصال السياسي» مرجع سابق» ص:‎ 
۲۱۳ فهمي» أماني السيد: مرجع سابق» ص:‎ )۳( 
يرهم‎ ¬ 


وأن استجابة الفرد تتشكل عبر تكامل المعلومات الجديدة عن الموضوع مع المخزون 
المعرفي الموحود في ذاكرته عن الموضوع ذاته وما يرتبط به من معلومات أو مواقف 
00007 

ويعد مبداً التعدد السيي "0211586102 16م2/016" من المبادئ الرئيسة الي تقوم 
عليها هذه النظرية من منطلق أن كل الأفكار والاتحاهات والسلوكيات متعددة 
الأسباب» وتضع النظرية هذه العوامل السببية في صورة معلومات مفترضة أن المبدا 
العام لتكامل المعلومات يتحكم في تأثير ا a‏ 

تاسعاً: نظرية التسويق الاجتماعي والسياسي. 

نمثل نظرية التسويق الاجتماعي والسياسي تجميعاً لعدد من النظريات الخاصة 
بتسويق المعلومات والمعرفة الي تتبناها الصفوة» كما تعد في الوقت ذاته امتلادا 
و لنظريات الإقناع ونظرية انتشار المبتكرات حيث هتم اساسا بالا 
والجهود المختلفة لريادة تأثيرات وسائل الاتضال ف جال الحملات الإعلامية غا 
يجعلها ذات ارتباط وثيق بنماذج الحملات الإعلامية الى تحفل ها أدبيات الاتصال 
والإعلام والتسويق. 

وتطرح هذه النظرية عددا من المداحل الي تعكس الطرق والأساليب الخاصة 
بتحقيق الأهداف الاتصالية ومنها: طرق أو وسائل إغراء المتلقين لإدراك 
موضوعات الحملة أو شخصياتما» وطرق تصويب الرسائل» وطرق إثارة اهتمام 
المتلقين» وطرق غرس الصورة الذهنية وتحسين انطباعات الناس عن الأشخاص أو 
المنتتجات أو الخدمات» وغير ذلك. 


)١(‏ زغيب» شيماء ذو الفقار: نظريات في تشكيل اتحاهات الرأي العام» القاهرة» الدار المصرية اللبنانية» الطبعة 
الأولى» ٤۲٤‏ ۱ه 4١٠7م‏ ص: ٦۹‏ 

(۲) المرجع السابق» ص: ۷١‏ 

(۳) عبد الحمید» محمد: مرجع سابق» ص: ۳۰۳ - ٣١ ٤‏ 

٠٠٠١-۳۰٤ المرجع السابق» ص:‎ )٤( 


64 جم س 


ونظراً لارتباط هذه النظرية بالحملات الإعلامية ونماذج الاتصال التسويقي 
يبدو البعد التكاملي فيها واضحا؛ حيث تشير فرضيات هذه النظرية إلى أهمية بث 
الرسائل الإعلامية عبر قنوات متعددة تشمل وسائل الاتصال الجماهيري» وقنوات 
الاتصال المواجهي عبر الزيارات الشخصية» وحلقات النقاش» والندوات وغيرهاء 
كما تشير إلى بعد آخر ذي علاقة بتكامل العملية الاتصالية حيث تشير فروض 
النظرية إلى أهمية التعرف على نتائج الاتصال من خلال قياس رجع الصدى أو 
التغذية لمرد ومن م تعديل الرسائل وتطويرها وفقا لرهافعل المتلقي. 

ويخلص الباحث من خلال هذا الاستعراض لعدد من أبرز نظريات الإعلام 
والاتصال إلى نتيجة مهمة تشير إلى أن التكامل الاتصالي وإن لم يكن الفرضية 
الأساس لمعظم هذه النظريات إلا أنه كان متغيرا مهما في صياغة فروض كل نظريةء 
وكذلك يي نتائج الدراسات الى أحريت على ضوئهاء ولذلك فقد قادت هذه 
النتائج باحثي الإعلام وممارسيه إلى الاهتمام بتطوير القيمة التكاملية الي ينطوي 
عليها الفعل الاتصالي» الأمر الذي أدى إلى ظهور العديد من النماذج التطبيقية 
للاتصال التكاملي من أبرزها نموذج "الاتصال التسويقي المتكامل 1840 " الذي 
يعد الأطروحة الرئيسة هذه الدراسة. 


٠١٤ المرجع السابق» ص:‎ )١( 
سابد‎ 


المحت الثالت 
التطورات التقنية في بينة الاتصال 
وأثرها في تعزيز مفهوم التكامل الاتصالي 


مذ مطلع القرن المجري الحالي الثمانينيات الميلادية ‏ شهدت الظلاهرة 
الاتصالية ثورة تكنولوجية هائلة غيرت الكثير من المفاهيم والأفكار والأدوات في 
عام الإعلام والاتصال» وقد كانت هذه التغيرات نتاج تطور تقئ مذهل ومتسارع 
في ثلاث بحالات مهمة هي الحاسبات» والاتصالات» وتقنية المعلومات“ حيث 
أدى تطور تقنيات الأقمار الصناعية» والحاسبات الإلكترونية» ووصسلات 
المايكرويف”"» وظهور التقنية الرقمية الي نححت في تحويل شكل الإشارة من 
النموذج التناظري (ءعهاهمة) إلى النموذج الرقمي (لهااعن)" إلى ظهور 
حدمات اتصالية عديدة مثل التلفزيون الكابلي التفاعلي» والنص الأبجدي التلففزي 
(×ععاع)) والصور المتلفزة (106016) والفيديو الحاتفي» إضافة إلى القرص المدمج 
(dise-اcompae)‏ ووسائل الاتصال المتعددة (multimedea)‏ <« وصو 9 إلى ما 
بات يعرف بالطرق السريعة للمعلومات الى تمثل منظومة متكاملة من الشبكات 
التفاعلية» والوسائط المتعددة» وشبكات الكابل التلفزيونية ذات السعة القنواتية 
العالية» وشبكات الحاتف السلكية ال الي يمكن من خلاطها تمرير الأفلام 
والمعلومات والحادثات والصور التلفزية وغيرها بشكل تبادلي في كلا الاتجاهين9, 


۳۳ العوفي» عبداللطيف دبيان» ومرداد» عادل سراج: مرجع سابق» ص:‎ )١( 

(۲) مكاوي» حسن عماد: تكنولوجيا الاتصال الحديثة في عصر المعلومات» القاهرة» الدار المصرية اللبنانية» 
الطبعة الثانية» ٤۱۸‏ ١هص»ء‏ /ا99١ام,‏ ص: ۲۸١‏ 

(۳) مهناء فريال: مرجع سابق» ص: ۳۹۷ 

)٤(‏ المرجع السابق» الصفحة ذاتها 

(5) العوفي» عبداللطيف دبيان» ومرداد» عادل سراج: مرجع سابق» ص: ٤۳‏ 

(5) اليحياوي» ييى: في العولمة والتكنولوجيا والثقافة: مدخل إلى تكنولوجيا المعرفة» بيروت» دار الطليعسة» 
الطبعة الأولىم» ۲٠٠۲م»‏ ص: هم 


ومن الواضح أن التكامل والاندماج كان السمة البارزة في كل هذه التطورات» 
فهو سبب هذه التطورات ونتيجة لما في الوقت ذاته ففي حين كان التكامل بين 
تقنيات متعددة في بحالات عدة سببا لتلك الثورة الهائلة في محال الاتصال والإعلام؛ 
فقد عززت هذه التطورات القيمة التكاملية في الظاهرة الاتصالية بشكل ملحوظ؛ 
سواء فيما يتعلق بتكامل أساليب وأنماط الاتصال» أو فيما يتعلق بتكامل الوسائل 
الاتصالية؛ وسيتعرض الباحث بشي من التفصيل لآفاق هذا التكامل من خلال ما 

أولا: تكامل أنماط وأساليب الاتصال: 

درج باحثو الاتصال على تقسيم الاتصال إلى نوعين هما: الاتصال المواجهي ‏ 
بقسميه الشخصي والجمعي ‏ والاتصال الجماهيري» وقد كانت الحدود بين 
هذين النوعين واضحة حيث يتميز الاتصال المواحهي کو ا ا يتم بين 
شخصين ‏ أو أكثر ‏ دون قنوات وسيطة وف الاتجاهين» أما الاتصال الجماهيري 
فهو اتصال علي ومنظم يتم في اتحاه واحد من فرد أو مجموعة أفراد إلى جمهور 
عريض عبر وسيلة اتصال جماهيرية. 

ورغم ما بين هذين النوعين من تمايز واضح إلا أن العلاقة التكاملية بينهما 
كانت قائمة منذ ظهور وسائل الاتصال الجماهيرية؛ حيث أشارت الدراسات 
لدي :الى صارلك :في ار اك الوسائل إل 01 سال المحم كل مر 
مهما في عملية التأثير» الأمر الذي جعل من التكامل بين الاتصال الجماهيري 
والمواحهي فرضية أساسية في عدد من النظريات الاتصالية المعروفة مثل نظرية "تدفق 
المعلومات على مرحلتين ونظرية دوامة الصمت ونظرية "الاعتماد على وسائل 
الإعلام 2 ومع أن العلاقة التكاملية بين أغاط الاتصال كانت سابقة للتطورات 
التقنية الحديثة في عام الاتصال إلا أن تلك التطورات لم تؤد فقط إلى تعزيز هذه 
العلاقة التكاملية وإنما أدت إلى نوع من الاندماج والتمازج بين هذين النوعين 


بحيث الم يعد تقسيم الاتصال إلى شخصي وجماهيري يعبر في كثير من الأحيان عن 
واقع العملية الاتصالية الى تتم باستخدام تقنيات الاتصال الحديثة. 

لقد أدت التطورات التقنية المتلاحقة في عام الاتصال إلى تذويب الفروق بين 
الانضال اراي ااال ااوري هن ۾ فدات الول ره 
اتصالي حكرا عليه؛ فالتفاعلية وتبادل الأدوار الاتصالية» والمرونة الى كانت تمكن 
اسل من و ا ا ق ا جو سات ا 
الشخصي أو المواحهي» كما لم تعد العمومية والاتصال عبر وسيلة مة خحاصة 
بالاتصال الجماهيري» حيث أدى بروز وسائل اتصالية جديدة مشل الحاسبات 
الآلية» والفيديو تكس إلى ظهور نمط اتصالي حديد يطلق عليه روحرز 5معع0] 
مسمى "الاتصال الوسطي" أي "الاتصال المرتبط بوجود آلة تتوسط العلاقة بين 
أطراف العملية الاتصالية فلاتجعلها تقوم على قاعدة الاتصال المواحهي المباشر» ولا 
تأحذ سمة الاتصال ا ومن الواضح أن هذا النمط يجمع بين بعض 
السمات الاتصالية لكل من نوعي الاتصال التقليديين من جهة» ويتمايز معهما من 
جهة أحرى؛ فهو يتوافر على خاصية التفاعل بين أطراف العملية الاتصالية وهي 
خاصية مفتقدة في الاتصال الجماهيري» وبالرغم من أن توافر هذه الخاصية يجعله 
أشبه بالاتصال المواحهي إلا أنه يصل إلى أعداد أكبر من أن تصل إليها أنظمة 
الاتصال رياه ومن ثم فإن هذا النمط يمثل 7 و لتأثير التطورات 
التقنية على أنماط الاتصال التقليدية» إذ لم يقتصر دورها على تعزيز علاقة التكامل 
بينها فحسب بل محاوز ذلك إلى إحداث نوع من الاندماج الذي ألغى التقسيمات 
التقليدية للاتصال. 


>۷ العبد» عاطف عدلي: الاتصال والرأي العام» مرجع سابق» ص:‎ )١( 
TY ° مادق بسيو لي إبرأهيم: عر جم سابق) ص:‎ 2 
۷۲ حسن» حمدي: الاتصال وبحوث التأثير في دراسات الاتصال الجماهيري» مرجع سابق» ص:‎ )۳( 


ثانيا:. تكامل الوسائل الاتصالية: 

من المهم ‏ قبل الخوض ف تأثير التطورات التقنية الحديثة على تكامل الوسائل 
الاتصالية ‏ التأكيد على أن علاقات التفاعل والتكامل والاعتماد بين وسائل 
الاتصال الجماهيرية كانت سابقة على ثورة الاتصالات والمعلومات المرتبطة 
بالحاسبات والأقمار الصناعية» فالتلفزيون ‏ على سبيل المثغال ‏ يعد وسيلة 
تكاملية تجمع بين الخصائص والتقنيات الاتصالية لأكثر من وسيلة من الوسائل 
التقليدية الى سبقتها؛ حيث تشير فريال مهنا إلى أنه بالإضافة إلى احتواء هذه 
الوسيلة على الصوت والصورة والحركة واللون والزوايا والأبعاد الي تتطلب تفعيل 
جملة من الحواس الإنسانية فإها استقطبت خواص وسائل إعلام واتصال عديدة 
بطريقتين أساسيتين: أوهما أنها جمعت في مزيج فريد بين الراديو والمسرح والسينما 
والإعلام المطبوع وفنون أحرى تقع في جال الرسم والنحت والعمارة والمندسة 
بحسدة تلك الوسائل الإعلامية والثقافية جميعاء وثانيهما أا استطاعت أن تمنح تلك 
الوسائل الى ابتلعتها امتدادا وانتشارا كان وا غير محدود؛ فالسينما والمسرح 
اللذين لم يكونا يتجاوزان حدود صالة» أصبحا يجوبان الكرة الأرضية بأسرها”") 
ليشاهدها المتلقي في أي وقت وفي أي مكان. 

غير أن ثورة الاتصالات والمعلومات الحديثة أسهمت في تحويل التكامسل بين 
وسائل الاتصال الجماهيري من فرضية علمية إلى حقيقة واقعة من حلال إحداث 
متغيرين مهمين على صعيد التكامل في الوسائل الاتصالية هما: 

-١‏ بروز أنظمة ووسائل اتصال حديدة عثل الاندماج والتكامل خاصية 
اتناسية عن فاضا مكل الإ ت الح فد جا غا اما 
الاتصال التفاعلية/التكاملية؛ فهي تمز ج بين معطيات الاتصال الشخصي 
والجمعي والجماهيري في أداة اتصالية واحدة حيث تشتمل على الصحافة 


)١١‏ مهناء فريال: مرجع سابق» ص: 4" وه" 


)١(‏ أنظر: 


والإذاعة والتلفزة والفيديو والسينما وشبكات الاتصال الشخصي 
وبجموعات الحوار وغيرهاء والعملية الاتصالية الي تتم من خلانها هي 
عملية تكاملية/تبادلية حيث يمكن لمستخدم هذه الوسيلة أن يتحول بسهولة 
إلى مشارك ف العملية الاتصالية بدلاً من الاكتفاء بصفة المتلقي السلي. 

اتحاه وسائل الاتصال التقليدية إلى مواكبة هذه التغيرات من خلال إبحاز 
عمليات تكيف مستمرة بين مختلف قطاعاتها من جهة:؛ وبين وسائل 
الاتصال الحديثة من جهة أحرى کیت يورت ا جحدی ده الكافت. 
الاتصالي بين هذه الوسائل(!» حيث أصبحت أغلب الصحف في مختلف 
دول العام تحرص على أن يكون ها نسختها الإلكترونية الي تتيح لقرائها 
إمكانات الاتصال التفاعلي غير المتوافرة في النسخة الورقية» وكذلك الأمر 
بالنسبة للقنوات التلفزيونية» والحطات الإذاعية وغيرهاء ويرى رئيس 
قَسَِم الاتصال والمعلومات بجامعة هارفارد الأمريكية أنه على الرغم من 
احتلاف وسائل الاتصال الجماهيري الجديدة عن الوسائل التقليدية إلا 
أنهما يتنافسان ويتداخلان معاً لدرجة يتوقع معها التوحد بينهما في نظام 
واحد يطلق عليه اسم "Compunications"‏ ف إشارة إلى الدمج بين 
الاتصال الجماهيري والحاسوب"» ومن بين وسائل الاتصال التقليدية 
يبدو التلفزيون الوسيلة المرشحة أكثر من غيرها للاندماج في هذا النظام 
التكاملي وذلك بسبب التوجه نحو تدعيم الخاصية التفاعلية لتلفزيونات 
المستقبل الي يطلق عليها الباحث اليابانىي ناجايا (113[332) مسمى 
"تلفزيون الخدمات المتكاملة"» ويوضح ناجايا أن هذا التظام الذي تعمل 





دليوء فضيل: الاتصال .. مفاهيمه» نظرياته» و سائله» القاهرة» دار الفجرء الطيعة الأولى» e.۳‏ 


ص: 


.١ما‎ 


مهناء فريال: مرجع سابق» ص: ۲۸ 


)۲( حمادة بسيوي إبراهيم: مر جع سابق» ص: ۳۱۱ 


هيئة الإذاعة اليابانية (0/1116) على تطويره تحت مسمى "النموذج الأخير 
للتلفزيون” مجهز بوظائف تفاعلية/فردية عن طريق دمج التقنية الرقمية 
بتقنيات تلفزيون الكابل والتلفزيون العادي» وسوف يتمتع جهازه الطرقٍ 
المتكامل بوظائف الاتصالات المتوافرة في أجهزة الحاسوب الشخصيء 
وجهاز الناسوخ (الفاكس)» والطابعة» والحاتف التلفزيون فضلاً عن جهاز 
التلفزيون العادي» وتلفزيون الكابل والأقمار الصناعية. 
وما سبق يتضح أن التطورات الكبيرة الى شهدقا تقنيات الاتصال والمعلومات 
والبث الفضائي تصب جميعها في إطار تعزيز السمة التكاملية للعملية الاتصالية, 
فهي فك ات ا اشا اف کن سن وا ا واه ف 
بعضها البعض ومع المتلقي ذاته الذي أتاحت له إمكانية أن يكون ر ومستقبلا 
في آن واحد ما أضاف سمات جديدة لطبيعة العملية الاتصالية من أهمها إضعاف 
نظرية 'المجتمع الجماهيري" الى لم تكن ترى في جمهور وسائل الإعلام سوى أنه 
بجمع من الأفراد المنعزلين المغتربين السلبيين المعرّضين ذائما للاستهداف كين 
وقد أدت هذه التغيرات إلى بروز فلسفة حديدة في التعاطي مع وسائل الاتصال 
تعتمد الرؤية التكاملية في الممارسات الاتصالية في بجالات متعددة» ومن النماذج 
التطبيقية الي تعتمد هذه الفلسفة نموذج "الاتصال التسويقي المتكامل ©1016" 
وسيشرح الباحث ف الفصل التالي أثر التطورات التقنية في بيئة الاتصال على ظهور 
هذا النموذج وانتشاره» كما سيوضح كذلك بشيء من التفصيل تأثير تطور 
تقنيات الاتصال على عناصر هذا النموذج وأدواته الاتصالية مثل الإعلان, 


والعلاقات العامة والتسويق المباشر› ومواقع اشرت وعيرها. 


)١(‏ عايش» محمد: اتحاهات الاتصالات وسياساقا في دولة الإمارات العربية المتحدة» وانعكاساتها على التنمية 
الوطنية» ضمن كتاب: ثورة المعلرمات والاتصالات وتأثيرها في الدولة والمجتمع بالعالم العربي» مرحع 
سابق» ص: ۱۸۱ 

(۲) مكويل» دنيس: الإعلام وتأثيراته.. دراسات في بناء النظرية الإعلامية» مرجع سابق» ص: ٣٠-۳۰‏ 


اا 


المبحث الرابع 
مفهوم التكامل الاتصالي وأبعاده 


أشار الباحث في مدخل هذا الفصل إلى أن الإحساس بأهمية البعد التكاملي في 
الظاهرة الاتصالية كان موجوداً لدى دارسي الإعلام والاتصال منذ البدايات الأولى 
هذه الدراسات؛ وإن كان لم يظهر بشكل جلي إلا في التسعينيات من القرن 
الميلادي الماضي» ولتأكيد هذا الطرح قام الباحث ‏ في المباحث الثلاثة السابقة من 
هذا الفصل ‏ بدراسة تطور النظرة العلمية لعناصر العملية الاتصالية ومكوناقا 
مبرزا خلال ذلك تطور الاهتمام بالسمة التكاملية في تماذج الاتصالء ثم عمل على 
استعراض مجموعة من أهم نظريات التأثير الاتصالي محاولاً الببحث عن ملامح للرؤية 
التكاملية في فروض هذه النظريات وتفسيراقا للتأثير الاتصالي والعوامل الى تتحكم 
وا قام باستقراء أهم التطورات التقنية في ال عا ارا کا 
التطورات ف القيمة التكاملية في الظاهرة الاتصالية. 

وف هذا المبحث يحاول الباحث توظيف ما توصل إليه في المباحث الثلائة 
السابقة لتحديد مفهوم التكامل في الظاهرة الاتصالية والأبعاد أو المستويات ال 
يتجلى فيها هذا التكامل: 

المفهوم اللغوي للتكامل: 

لا تشير معاحم اللغة العربية القديمة مثل "الصحاح" للجوهريء و القاموس 
ا حيط" للفيروزأبادي» و"لسان العرب" لابن منظور إلى لفظ التكامل وإن كانت 
جميعا تقدم د من المعاني تعود للجذر اللغوي الذي ينتمي إليه وهو (ك م ل) 
وكلها ترجع إلى معن "التمام"؛ لكن ابن منظور يقدم إضافة مهمة حيث يقول: 
"الكمال: التمام» وقيل التمام الذي تحرأ منه أجزاؤه» وتكامل الشيء وأكملته: أي 


ع £ )2 
اجملته واتممته 


أما المعاحم العربية الحديثة فبعضها يشير إلى هذا اللفظ بصيغته 
امحدثة "التكامل" ففي "المعجم الوسيط" التكامل: الجمع بين أشياء عدة يكمل 
بعضها بعضاً للوصول إلى غرض ا 

وف اللغة الإنحليزية يشير لفظ (72600ع15:6) إلى معان مثل ")ما 10" أي 
الربط بين أشياء متعددة. و "eامطس‏ ۾ دم 0" أي دمج مجموعة من الأشياء 
لتصبح شيئاً واحداً ". 

ويختلف المفهوم الاصطلاحي للتكامل باختلاف العلوم والتخصصات الي 
يستخدم في إطارها مثل علم الحبر» والاقتصاد» والسياسة» والاحتماع» والإعلام 
والاتصال وغيرها. 

مفهوم التكامل الاتصالي وأبعاده: 

لا يبتعد مفهوم التكامل في الظاهرة الاتصالية كثيراً عن المفهوم اللغوي؛ فهو 
يحمل الدلالات ذاقا الي تشير إلى معان الاندماج» والتعاون» والتساند» والاتساق 
ونحوهاء غير أن بتحلى هذه الدلالات قي الظاهرة الاتصالية ان اا شموليا 
لايقتصر على عنصر أو اثنين من عناصر العملية الاتصالية بل يمتد ليشمل كافة هذه 
العناصر؛ ومن هنا يمكن القول: إن التكامل في الظاهرة الاتصالية له أبعاد متعددة 
بتعدد عناصر العملية الاتصالية ومكوناهًا فهو يشمل الأبعاد التالية: 

أولاً: التكامل على مستوى الفعل الاتصالي: أي تكامل العملية الاتصالية؛. 
حيث يتحول الاتصال إلى عملية دائرية متكاملة ومستمرة يتبادل فيها المرسل 


)١(‏ ابن منظورء حمال الدين: لسان العرب» بيروت» دار صادرء الطبعة الثالثة» > ٤١‏ ١ه‏ الحلد الحادي 
عشر» ص: ٥٩۹۸‏ 

(۲) أنيس» إبراهيم» وآخرون: المعجم الوسيطءبيروت» دار الأمواجءالطبعة الثانية» ٤۰۷‏ ۱ه ۱۹۸۷م» 
ص: ۷۹۸ 

Harrap's English Dictionary for Speakers of Arabic P .H. Collin, N. Kassis, T. Angel (FY) 


Kernerman Publishing, Hnc. Toronto, Canada 


والمتلقي الأدوا © ويصبح أطراف العملية الاتصالية مشاركين 0 من أن يكونوا 
مرسلين أو مستقبلين. 

ثانياً: التكامل على مستوى الوسيلة: أي تكامل قنوات ومصادر وأنماط 
الاتصال الى تستخدم لإرسال الرسالة سواء قنوات الاتصال السمعي البصري» 
والاتصال المكتوب» والاتصال الشفهى الشخصي الى تسهم معا وبطريقة تكاملية 
مقصودة أو غير مقصودة ‏ فى إحداث التأثير» فمن الصعب استثار وسيلة 
اتصالية أو مط اتصالي واحد بالتأثير في الجمهور» كما يصعب أن يحدث هذا التأثير 
ل 1ن واا قف غالا فة لتظافر جهود. وسا 
الاتصال المماهيرية الععددة مع قوات الاتصال الشخصى والاتصال الموسط وتأثير 
قادة الرأي» وح لو الم يكن هذا التكامل و من قبل المرسل فإن المتلقي ذاته 
سيجعل تلك الحهود الاتصالية متكاملة لأنه يتلقى الرسائل الاتصالية من جهات 
عدة وبوسائل مختلفة ويتعامل معها من حيث الاستقبال والفهم والاسترحاع بشكل 
تكاملي بحيث لا يستطيع أن يحدد مصدر الصورة الذهنية أو الموقف الذي تكون 
لديه» ومن ثم فإن التكامل بين هذه المصادر والقنوات هو عملية داخلية تحدث 
داحل الفرد وعملية حارجية تحدث بين وسائل ومصادر متعددة. 

ثالثاً: التكامل على مستوى الحتوى الاتصالي: أي تكامل الرسالة/الرسائل 
الاتصالية الى تصل إلى الجمهور عبر وسائل متعددة عن موضوع أو قضية أو 
شخص أو مؤسسة وتناغمها واتساق محتواها بحيث يتلقى الجمهور رسالة اتصالية 
)١(‏ مكاوي» حسن عماد» والسيد» ليلى: الاتصال ونظرياته المعاصرة» القاهرة» الدار العربية اللبنانية» الطبعة 

الأولى» ٤۱۹‏ ۱ه ۹4۹۸ء ص: ٠١١۷‏ 


(۲) حسين» سمير: الإعلام والاتصال بالجماهير والرأي العام» القاهرة» عالم الكتب» الطبعة الأولى» ٤‏ ۱۹۸ءح» 
ص: ١١5‏ 

» الاتصال الموسط: هو الاتصال الذي يتم بين شخصين أو أكثر عبر الوسائط الاتصالية كالهاتف والبريد 
العادي والبريد الإلكترون ومنتديات الحوار عبر الإنترنت وغيرها. 


59 


متكاملة ومتسقة سواء من خلال وسائل الاتصال الجماهيري أو شبكات الاتصال 
الشخصي أو حى قنوات الاتصال غير اللفظي. 

رابعا: التكامل على مستوى التلقي: أي معالحة المعلومات في ذهن المتلققي 

يقة تكاملية إذ بميل الفرد إلى إدراك الرسائل الاتصالية وما تحتويه من وقائع 
وأحداث ومنبهات على أساس اما أجزاء فرعية لبناء عام يمكن إدراكه وتفسيره في 
إطار الأبنية المعرفية المنظمة لديه؛ ومن ثم فإن استجابة المتلقي تتشكل عبر تكامل 
المعلومات الجديدة عن الموضوع مع المخزون المعرقي الموحود في ذاكرته عن 
اقرع دات رفا رت .يه عن شارات ار مراف ماه فاا ر ن ذظ 
الأحوال هو نتاج تراكمي يعتمد كثيراً على عملية الانتظام والتكرار في تلقي 
المعلومات والصور فالإنسان من خلال نظام الحكم على الأشياء يعلي من شأن 
التراكم المنتظم» ويبقي على المعلومات المنتظمة والمتسقة ويهمل المعلومات ابحرأة. 

ويبدو من خلال هذا العرض أن الاتصال .عستوياته المختلفة وأبعاده المتعددة هو 
عمل تكاملي» ومن ثم فإن الممارسة الاتصالية أيأ كان بحانها أو هلفها ينبغي أن 
تأحذ في اعتبارها هذه السمة» ويعد نموذج الاتصال التسويقي المتكامل أحد أبرز 
النماذج الاتصالية الى استوعبت هذه الحقيقة ونجحت في تحويل التكامل إلى 
استراتيجية اتصالية وإدارية لبناء العلامة التجارية» وبناء علاقات وثيقة ومستمرة مع 
مستهلكيها للحفاظ على ولائهم للشركة وعلاماها التجارية. 


(۲) زغيب» شيماء ذو الفقار: مر ججع سابق» ص: 59" 


SV 


الفصل الثاني 
الاتصال التسويقي المتكامل 
المبحث الأول: الاتصال النسويقي.. مفهومه ومكانته في الاستراتيجية التسويقية 
المبحت الثاني: الاتصال التسويقي اللتكامل 1١٣‏ 
المبحت الثالت: أدوات الاتصال التسويقي اللمتكامل :)11/1 


المبحث الأول 
الاتصال التسويقي: مفهومه ومكانته في الاستراتيجية التسويقية 


© المطلب الأول: مفهوم الاتصال التسويقي ونموذجه الاتصالي 
© المطلب الثاني: مكانة الاتصال التسويقي في الاستراتيجية التسويقية 


المطلب الاول 
مفهوم الاتصال التسويقي ونموذجه الاتصالي 

تعود كلمة "الاتصال" في لفظها الإنحليزي n"‏ ٥:اةءنرسuصصه٤"‏ إلى الأصل 
اللاتين "نامه" الذي يحمل معاني: عام» شائع» مشترك, شارك وتعيٰ 
ا حلق جو من الألفة والاتفاق "065وصتدده©" بين الأفراد واللجماعات 
وامجتمعات وذلك بمدف مشاركتهم في تبادل المعلومات والأفكار والآراء 
EE RENE EDE‏ 

وتحمل كلمة "الاتصال" امعان ذاتها في اللغة العربية» فبالرغم من تعدد المعاني 
الي يقدمها ابن منظور للجذر اللغوي ( و. ص. ل ) الي تتجاوز ستين معى إلا 
أا جميعاً تكاد لا تخرج عن معان «التآلفء والتشارك» والامتدادء والانتماء 
والشيوع» والإبلاغ» فالوصل: ضد الهجران» وخلاف الفصل» والتواصل ضد 
التصارم» واتصل الشيء بالشيء لم ينقطع» ووصّله إليه وأوصله: أفاه إليه وأبلغه 
0 

وتستند التعريفات العلمية لمفهوم "الاتصال" على كثرقا وتنوعها إلى دلالة 
الجذر اللغوي لكلمة " الاتصال" ومن أكثر هذه التعريفات شيوعا تعريف "ولبور 
شرام" "Wilbur Schram"‏ له بأنه: ( المشاركة في المعرفة عن طريق استخدام 


)١(‏ بدرء أحمد: الاتصال بالجماهير بين الإعلام والدعاية والتنمية» الكويت» وكالة المطبوعات» الطبعة الأولى؛ 
5م ص: 5ه0. ظ 

(۲) عبد الرحمن» عبد الله حمد: مرجع سابق» ص: ١ه‏ 

(۳) ابن منظور» جال الدين: مرجع سابق» ص: ۷۳١ = ۷۲٦‏ 


رعوزن a Noa ea‏ 
بأنه (( تبادل مشترك للحقائق أو الأفكار أو الأحاسيس أو الآراء ما يتطلب ر 
واستقبالاً يؤدي إلى التفاهم المشترك بين كافة العناصر » ٠"‏ 

ويمثل الاتصال التسويقي أحد أنماط الاتصال المهمة الي تعمل على توظيف الفعل 
الاتصالي لتحقيق أهداف الشركات والمنشآت الربحية وغير الربحية التمثلة في ضمان 
تدفق المعلومات والرسائل وانسياها من اللنظمة إلى الدمهور ومن الجحمهور إلى النظمة. 

ويعد مصطلح "الاتصال التسويقي" حديث الاستخدام نسبيا» إذ حي منتصف 
الثمانينيات من القرن الماضي ظلت أدبيات الفكر التسويقي تستخدم مصطلح 
"الترويج" أو "المزيج الترويجي" للدلالة على الاتصال التسويقي» لكن العقد الأخير 
من القرن الماضي شهد تر كيزا على البعد الاتصالي في العملية الترويجية بحيث حل 
التخطيط للاتصالات التسويقية للمنشأة محل التخطيط للترويج (أو المزيج الترويجي) 
منذ مطلع التسعينيات في كثير من أدبيات التسويق والإعلان ٠‏ 

وميل بعض دارسي الاتصال التسويقي إلى توسيع هذا المفهوم ليشمل كافة 
الأنشطة التسويقية للمنشأة مثل السعر والتغليف» والتوزيع» والبحوث» إضافة إلى 
أدوات الاتصال التسويقي - أو المزيج الترويجي - المعروفة مثل الإعلان والبيع 
الشخصي وتنشيط المبيعات والعلاقات العامة» ومن أص حاب هذ التوجه 
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1 0( ° 4 آنه ۳ 
Kotler Ss‏ وهناء عبد الحليم سعيد ؛ ونعيم حافظ أبو جمعة » ومع أن 


١ 4 العبدء عاطف عدلي: مرجع سابق» ص:‎ )١١ 

(۲) المرجع السابق: ص: ١١‏ 

(۳) العربي» عثمان: الاتصالات التسويقية الموحدة» مرجع سابق» ص: ٠١١‏ 

ه١ معلاء ناجي» وتوفيق رائف: أصول التسويق» عمان» دار وائل للنشرء الطبعة الأولى» ۲٠٠۲م» ص:‎ )٤( 

۲۹ 27/8 سعيد» هناء عبد الحليم: الإعلان والترويج» القاهرة» جامعة القاهرة» ۱۹۹۳م» ص:‎ )٥( 

(5) أبو جمعة» نعيم حافظ: أساسيات وإدارة التسويق» دبيء دار القلم الطبعة الأولى» ۹١٤١هے‏ 
۹ء ص ۲٣۲‏ 


كافة عناصر المزيج التسويقي والقرارات الى تتخذ بشأها سواء بالنسبة لسعر 
السلعة أو مستوى جودقاء أو طريقة تغليفها تحتوى على مضامين اتصالية يمكن من 
حلاها استمالة المستهلك إلا أن قبول هذه العناصر ضمن إطار الاتصال التسويقي 
أو الترويج سيضفي على مفهوم الاتصال التسويقي قدراً كبيراً من العمومية 
والالتباس» ولذا فإن الباحث بيل إلى ترجيح الاتحاه الآخر الذي يرى أهمية دراسة 
"الاتصال التسويقي" في إطاره الاتصالي البحت الذي يقصر مضمونه على الأنشطة 
التسويقية ذات الطبيعة الاتصالية المباشرة مثل الإعلان والبيع الشخصي وتنشيط 
المبيعات والعلاقات العامة والنشر والمعارض» و كذلك أدوات ووسائل الاتصال 
الي بدأ الاهتمام يما مؤخراً مثل مواقع الإنترنت» وقنوات التسويق المباشر وغيرهاء 
وهو الاتحاه الغالب في الدراسات التسويقية. ) 

وف هذا الإطار يمكن للباحث رصد عدد من الحاولات الى استطاع من 
خلالها مفكرو التسويق رسم المعالم والخصائص الرئيسة الي تميز الاتصال 
التسويقي" كنشاط اتصالي وتسويقي في الوقت ذاته» ومن أبرز هؤلاء موريارنٍ 
"Moriarty"‏ الي عرفت الاتصال التسويقي بأنه عملية توصيل فعال لمعلومات 
المنتج أو أفكاره إلى الجماهير ا 

وكذلك كيرنان "مإ" الذي يرى أن "الاتصال التسويقي” يتمثل في 
الجهود المبذولة من جانب البائع لإقناع المشتري المرتقب بقبول معلومات معينة عن 
مله از مدنت sey ENCES‏ 
التعريف من تعريف كينكيد "160مع1" له بأنه «نقل معلومات عن سلعة أو 


٠١١ العربي» عثمان: "الاتصالات التسويقية الموحدة» مرجع سابق» ص:‎ )١( 
۲۹٤ معلا ناحي» وتوفيق» رائف: مرجع سابق» ص:‎ )۲( 
س‎ V٥ 


حدمة بأسلوب إقناعي إلى جمهور مستهدف من المستهلكين لحمل أفراده على قبول 
١ 0‏ 
المتاعة أو ا ا 
ولا تختلف التعريفات الى تقدمها الأدبيات العربية لهذا المفهوم؛ حيث يعرفه 
طلعت أسعد عبد الحميد بأنه مجموعة الاتصالات الى يجريها المنتج بالمشترين 
ا 0 0( 
المرتقبين بغرض تعريفهم وإقناعهم بالسلع والخدمات المنتجة ودفعهم إلى الشراء 34 
بالبيئة التسويقية الواقعية الذي يقوم به رحال التسويق من أحل التأثير والإقفاع 
۳ 
ويقدم ناحي معلا ورائف توفيق تعريفا أكثر مولية من خلال القول إن 
الاتصال التسويقي نشاط تسويقي ينطوي على عملية اتصال إقناعي يتم من خحلاها 
يهدف التأثير على أذهان أفراد جمهور معين لاستمالة استجابتهم السلوكية إزاء ما 
٤ )٤(‏ ع 
يروج له ؛ ويتوسع الباحثان في تقلع الأساليب والآدوات الى يتم عبرها الاتصال 
التسويقي حيث يشيران في تعريفهما إلى أن عملية الاتصال هذه تتم إما باستخدام 
الأسلوب الشخصي المباشر كما هو الحال في عمليات البيع الشخصي أو عن طريق 
استخدام وسائل الاتصال الجماهيري كما هو الحال في الإعلان التجاري وبعض 
الأنشطة الدعائية الأحرى» وتكون الأساليب الترويجية إما مدفوعة» وتخضع لفئات 


(۱) المرجع السابق» ص: ۲۹۰ 
(۲) عبد الحميد» طلعت أسعد: التسويق الفعال.. كيف تواجه تحديات القرن 27١‏ الرياض» مكتبة الشقري» 
الطبعة الأولى» 1١٠٠م‏ ص: »٤۷۷‏ 6)۷۸ 
(۳) عرفة» أحمد» شلبي» سمية: المبيعات والترويج» القاهرة» المؤلفين» لم يذكر رقم الطبعة» 1999م: ص: ١5‏ 
)٤(‏ معلاء ناحي» و توفيق» رائف: مرجع سابق» ص: 2755 ١9157‏ 
۷٦ >‏ 


سعر محددة كالإعلانء أو غير مدفوعة» كالدعاية الي غالبا ما ترد على شكل مادة 
إخبارية تتضمن الإشارة إلى حتوى ترويجي معين. 

ويخلص الباحث بعد تحليل هذه التعريفات إلى تحديد العديد من السمات 
والأبعاد الى تميز الاتصال التسويقي وأبرزها : 

١‏ - الاتصال التسويقي هو عملية اتصالية ر ووع28006 )» .ما يشير إليه مفهوم 
العملية من تغير وتدفق مستمر في حركتها من خلال التفاعل بين عناصر 
هذه العملية وأطرافهاء والتجدد المستمر لأهداف هذه الأطراف» كما أن 
العلاقة في عملية الاتصال هي علاقة دائرية تعمل في سياق اجتماعي» نما 
يعى ضرورة النظر إلى التأثيرات المتبادلة بين أطراف عملية الاتصال 
ومتغيراتها من حانب» وكذلك بين عملية الاتصال ذاتها والعمليات 
الاجتماعية الأحرى الى تتم في إطار السياق الاحتماعي العام من جانب 
آحر» وهذا ما جعل من الأهمية ممكان أن يتسم الاتصال التسويقي بكونه 
هادفا ومنظما يسعى إلى تحقيق أهداف المنشأة من خلال التأثير في الجمهور 
المستهدف. 

؟- أنه نشاط تسويقي بقدر ما هو نشاط اتصالي» ومن ثم فالعملية الاتصالية 
تتم في إطار أشمل هو "العملية التسويقية "» وهذا ما يجعل الاتصال 
التسويقي أحد المكونات الأربعة للمزيج التسويقي. 

٣‏ - أنه يعمل على توظيف كافة أنماط الاتصال الشخصي. والجمعي» 
والجماهيري» من خلال الأدوات الاتصالية الى تحقق له الأهداف الف 
يسعى إلى تحقيقها؛ ومن هذه الأدوات البيع الشخصي» والإعلان» وتنشيط 
المبيعات» والعلاقات العامة» والنشر وغيرها. 


نموذج الاتصال التسويقي : 
يبدو من خلال التعريفات السابقة أن "الاتصال التسويقي" عملية اتصالية 
معقدة تكتنفها مجموعة من المتغيرات والعوامل الى تجعل الاتصال يتعامل باستمرار 
مع أهداف متغيرة» ني ظل ظروف متغيرة» ويحاول باحثو التسويق» والترويج, 
شرح هذه العملية من خلال نماذج الاتصال المعروفة ومن بينها نموذج لاسويل 
"1,3551861" الذي يسعى إلى تقدتم الإجابة على خمسة أسئلة هي: من ؟ يقول 
ماذا؟ باي وسيلة ؟ لمن ؟ وباي تأثير؟ ومن هنا فإن نموذج الاتصال التسويقي الذي 
تقدمه معظم أدبيات ا هو الآيّ: 
١ب‏ المرسل: :وهو مضدر الرسالة الأتصاليةء أو النهة اليئ تضكر عنننها 
المعلومات الخاصة بالسلعة أو الخدمة أو الفكرة الى يتم تسويقهاء وقد 
تكون هذه الجهة منشأة تحارية» أو صناعية» أو حدمية» وقد تكون مؤسسة 
ا وقد تكون ذات ملكية خاصة أو حكومية أو مشتركة» وتتأثر 
عملية الاتصال التسويقي .عجموعة من الخصائص الرئيسة ذات العلاقة 
بالمرسل ومن أحمها: المصداقية» والمهارة الاتصالية» والقدرة على الإقناع 


والتأثير في الآخرين. 


(1) انظر : 
- المساعد» زكي خليل: التسويق في المفهوم الشامل» عمان» المؤلف› الطبعة الثانيةء ۱۹۹۸م» ص: 
1o — ۳‏ 
- معلاء ناحي: وتوفيق رائف: مرجع سابق» ص: ۳۰۰- .لام 
د اغد ا لحد للقت اسه التسويق الفعال» مرجع سابق» ص: 6/٠١ = ٤)۷۸‏ 
- الصحن» محمد فريد: مبادئ التسويق» الإسكندريةء الدار الجامعية» ۱۹۹۳م» ص: ٣٦۷ -۳٦۰‏ 
- سعید» هناء عبد الحليم» مرجع سابق» ص: ۳۳ اوم 
- الضمور» هان حامد: التسويق الدولي» عمان» الجامعة الأردنية» الطبعة الثانية» ٩۱۹۹م»‏ ص: ۲۹۲ 


؟ - الرسالة: وهي مجموعة من الكلمات» أو الصورء أو الرموزء أو الإشارات 
ابي تعبر عن الأفكار والمعلومات الى يريد رحل التسويق أن يقدمها إلى 
جمهرره» ولكى تحقق الرسالة الاتصالية هدفها فلا بد أن تكون مصممة 
بشكل فعال يراعي طبيعة المؤثرات الداحلية والخارحية الى تؤثر على تلقي 
ملستل للرسالة وتفسيرها بالشكل الصحيح بحيث يتم استخدام الكلمات 
والرموز الى تتناسب مع ثقافة المستقبل وحبراته وحاجاته الاتصالية» وأن 
تعمل على جذب انتباهه وإثارة اهتمامه لمتابعتها والتفاعل معها. 

۳ - الوسيلة: وهي القناة الاتصالية الي يتم من خلاها نقل الرسالة إلى المتلقي» 
وقد تكون هذه الوسيلة شخصية في حالة رجال البيع الشخصيء 
والعارضين في المعارض وغيرهم, أو غير شخصية في حالة استخدام وسائل 
الاتصال الجماهيرية كالإذاعة» والتلفزيون» أو الصحف ولممحلات» أو 
وسائل الإعلان كاللوحات الإعلانية والملصقات» أو وسائل النشر 
كالمطويات والكتيبات والكتالوجات وغيرهاء وتختلف الوسيلة الاتصالية 
المستخدمة باحتلاف أسلوب الاتصال التسويقي» وهدفه» وطبيعة الجمهور 
المستهدف وغير ذلك. 

٤‏ - المرسل إليه ( المستقبل ): وهو من توجه إليه الرسالة الاتصالية» وقد 
يكون فردا في حالة البيع الشنخصيء أو جماعة في حالة المؤثمرات 
والمحاضرات» أو جمهوراً عاماً في حالة استخدام وسائل الاتصال 
الجماهيري» والمستقبل عادة ما يقوم بتفكيك الرسالة الاتصالية وتفسيرها 
فق لشخصيته. واتحاهاته, ومستوى تعليمه» وامحيط البيئي الذق :يخيش 
فيه» ومن ثم فمن الضروري أن يكون لدى المرسل معلومات كاملة عن 
الجمهور المستهدف» وطبيعته» ونقافته» وخصائصه. وابجحاهاته؛ وقيمه. 


وعاداته» وغيرها. 


١ 


۳ 


ه - الأثر: أي حصيلة الاتصال التسويقي» ويمكن استخلاصها من خلال 


تحليل المعلومات المرتدة إلى المرسل الى تبين ما إذا كانت استجابة المستقبل 


yT 00 3 ٍ‏ 
ويدهب اخحرون إلى تقلع الاتصال التسويقي من خلال نموذج ‏ شانون 
وويفر" المعروف بنظرية المعلومات؛ وقي هذه الحالة فإن الاتصال التسويقي يتم من 


الترميز: ويعي تحويل الرسالة إلى رموز. 
الوسيلة: نقل الرسالة من خلال قنوات الاتصال التسويقي الشحخصية أو 


الجماهيرية. 
0 5 وهو ماه الر سالة سواء أكان وا أم جاع أم جمهورا 
غاا 


فك ترميز الرسالة: أي عملية ترجمة الرسالة وتفسيرها من قبل االشخص 
المتلقي. 

التشويش أو معوقات الاتصال: ويقصد يما الظروف الى حيط بعملية 
الاتصال وتؤثر بشكل سلي على فعاليته» وال عادة ما تكون خارجة عن 
نطاق تحكم المرسل» أو تكون درحة تحكمه فيها محدودة» وقد تكون هذه 
الظروف مرتبطة بالمتلقي نفسه مثل شعوره بالتعب أو الإرهاق» أو مرتبطة 
بالموقف الاتصالي مثل عوامل الضوضاء والتشويش الى قد تتسبب قي عدم 


(۱) انظر : 


عبد المحسن» توفيق» والشربيئ» عزة: التسويق.. بحوث تطبيقية في المؤسسات العربية والدولية؛ 
الزقازيق» جامعة الزقازيق» ۲۰۰۲م)» ص: ۲۸۹-۲۸۸ 
عرفة» أحمد وشلي» سمية: مرجع سابق» ص: ۲۹-۲۳ 
أبو جمعة» نعيم حافظ: مرجع سابق» ص: ۲۷٤‏ -۲۷۷ 


نك و انث 


ملاحظة الرسالة أو التركيز عليهاء وفيما يتعلق بالاتصال التسويقي فإن 
عوامل التشويش أو معوقات الاتصال قد تكون مرتبطة بالرسالة الاتصالية 
مثل عدم وضوحهاء أو تعارضها مع ثقافة امجتمع المستهدف مما يؤدي إلى 
إدراك المستقبل لمعن مختلف لرموز الرسالة ولغتهاء كما قد تكون ناتحة من 
طبيعة بيئة الاتصال التسويقي اا اا الحاد بين المرسلين على 
احتذاب المتلقي مما قد يؤدي إلى تشتت انتباهه وعدم ملاحظته للكثير من 
الرسائل التسويقية. 
۷. التغذية المرتدة أو الأثر: ا ل ا د 
امتتقبلها سواء کان رو أم سلبيا 
ومن الواضح أن كلا النموذجين السابقين ينتميان إلى ما يعرف بالنماذج 
الخطية أحادية الاتحاه الى تبدأ فيها الرسالة من المرسل لتصل إلى المستقبل عبر وسيلة 
أو أداة اتصالية ماء وحلقة رد الفعل ضعيفة أو ثانوية ومن ثم فهو يفتقر إلى التفاعلية 
والتبادل الاتصالي الى يتطلبه مفهوم "العملية الاتصالية"» وقد تغير هذا الوضع قي 
الثمانينيات والتسعينيات الميلادية مع ظهور نموذج "الاتصال التسويقي المتكامل" 
الذي ينتمي إلى النماذج الاتصالية التفاعلية الى يكون فيها الفعل الاتصالي عبارة 
عن عملية دائرية مستمرة عبر اتصال تبادلي بين الشركة والمستهلك أو امجتمع» و 
ما سيتم تقديعه بصورة أكثر تفصيلاً عند الحديث عن مفهوم الاتصال التسويقي 
المتكامل والفرق بينه وبين الاتصال التسويقي التقليدي في المبحث الثاني من هذا 
الفصل. 


المطلب الثاني 

مكانة الاتصال التسويقي في الاستراتيجية التسويقية 

عثل التسويق أحد أوجه النشاط الرئيسة في المنشأة» ووظيفة محورية من وظائفها 
الإدارية إلى جانب الإنتاج والتمويل والتنظيم والتخطيط والرقابة. 

وقد ظل النشاط التسويقي لفترة طويلة يقتصر على محاولات إيصال المنتج إلى 
منافذ البيع والاستهلاك؛ ومن ثم الاجتهاد في توزيعها وترويجهاء إلا أن التغيرات 
الاقتصادية والاجتماعية والتقنية الكبيرة الى شهدها العالم منذ منتصف القرن 
الميلادي الماضي أحدثت ثورة في عالم الأعمال وإدارة المنشآت بحيث أصبحت 
'مشكلة كثير من المنشآت هي إنتاج سو اق وليس إنتاج 0 ما أدى إلى تغير 
فلسفة التسويق ومكانته فى الاستراتيجية الإدارية للمنشأة بحيث أصبحت الجهود 
التسويقية سابقة للإنتاج وليست تالية له» ولم يعد التركيز على ما يمكن للمشروع 
أن ينتجه» وإنما على ما يريده المستهلك ويبحث عنه» وهذا ما عزز من أهمية 
الاتصال في العملية التسويقية الى أصبحت تبدأ من المستهلك وتنتهي به» ومن هنا 
فإن البعد الاتصالي يبدو واضحاً في المفهوم الشامل للتسويق الذي اسع ليشمل 
كافة الجهود الي تستهدف التعرف على حاحات المستهلكين ورغباقم» وترجمة 
هذه الخاحات والرغبات إلى مجموعات من السلع والخدمات بالنوعية والكمية 
المطلوبة» وبالأسعار الملائمة لطبيعة السلعة أو الخدمة من ناحية ولدخول المستهلكين 
من ناحية أحرى» ومن ثم استخدام أفضل منافذ التوزيع الي تساعد على توصيل 
المنتتجات إلى مختلف الأسواق في التوقيت المناسب» وبذل الجهود الترويجية الي 


)١(‏ الشنواني» صلاح: الإدارة التسويقية الحديثة: المفهوم والاستراتيجية» القاهرة» مؤسسة شباب الجامعة» 
65إم ص: ۲٣۳‏ 


تستهدف خلق الانطباعات المواتية عن السلعة لدى المستهلكين» وتوسيع نطاق 
اسراف واتقيين سلوك السعيلكين» و وين القوى الكترائة ااا إل طلب فال 
على مجموعات السلع والخدمات د 

ويعكس هذا المفهوم الشامل للتسويق أهمية تضافر مجموعة من العناصر تمثل في 
مجموعها "المزيج التسويقي" الذي يتكون من تكامل أربعة عناصر رئيسة ‏ لكل 
منها عناصره الفرعية ‏ الي تطلق عليها أدبيات التسويق الغربية مصطلح 

marketing (‏ 01 5 ”1 > ) وھي: 

"Product" المنتج‎ © 

"Price" السعر‎ © 

ه المكان ( التوزيع ) "م1120" 

ه الترويج "Promotion"‏ 

١‏ المنتج u"‏ لهإ۴": ويقصد بالمنتج ما تقدمه المنشآت الربحية وغير الربحية 
من سلع أوخدمات أو أفكار» وتشتمل استراتيجية المنتج على عدد من 
الاستراتيجيات الفرعية الى تتعلق بتحديد أنو اع المنتجات الملائمة لعملاء 
المنشأة» وتصميمها وتعبعتهاء وتغليفها بالشكل الذي يعمل على زيادة ِ 
الطلب العام عليهاء ومواجهة المنافسة» إضافة إلى استراتيجيات تطوير 
فدات وها العاقفة التسارية الناسيمية eg‏ ضهان 
وحدمات ما بعد البيع الى تضمن رضا العميل واستعداده لتكرار عملية 
الشراء. 

۲ - السعر: وتبداً استراتيجية التسعير .مموازنة المنافع الي يحصل عليها 
المستهلك بالقيمة النقدية الى يمكن أن يدفعها؛ وهي عملية معقدة ترتبط 


21 حسين» ”مير : الإعلان» القاهرة» عام الكتب» الطبعة الثانية» ٥۵م‏ ص: 7١‏ 
23 المر جع السابق» ض : ۸4-۸۲ 


ات ف را و تجن ا ر وعبات 
لخر وة لرن و الله و اة ا عن ا ا 
وعائد الاستثمار. 

۳ المكان (التوزيع) "21906": ويرتبط هذا العنصر بتحديد الكيفية ال تصل 
كما السلع والخدمات إلى العميل المرتقب في المكان والوقت المناسبين) 
وتشتمل استراتيجية المكان على عدد من الاستراتيجيات الفرعية الي تتعلق 
بتحديد الطريقة المثلى للتوزيع» وهل ستتول المدشأة توزيع منتجاتقها 
بنفسها؟» أم تعمد إلى اختيار وسطاء؟» وهل هؤلاء الوسطاء حار جملة؟» 
أم تحار تحرئة؟» أم وكيل e‏ إضافة إلى استراتيجيات التوزيع 
المادي كالنقل والتخزين والتسليم وغير ذلك. 

> -الاتصال التسويقي ( الترويج ) "215010011082": وتعمل استراتيجية 
الاتصال التسويقي على توظيف كافة أنماط الاتصال الشخصي والجمعي 
والجماهيري والموسط لتحقيق الأهداف الاتصالية والإقناعية للمنشأة من 
حلال استخدام منظومة الأدوات الاتصالية الى تشمل الإعلان» والبيع 


: انظر‎ )١١ 
أبو ركبةء حسن عبد الله: إدارة التسويق › حدة دار الشروق» الطبعة الأولى» ١٠1١1هاي ص:‎ - 
1171 = لاه‎ 


- الساعد» زكي خليل: مرجع سابق» ص: ۳٠١‏ 


(۲) انظر : 
- عبد الحميد» طلعت أسعد: التسويق الفعال» مرجع سابق» ص: 4721417 
- حسين» ”مير: الإعلان» مرجع سابق» ص:٠/‏ 
- الشنوان» صلاح: مرجع سابق» ص: ۲۸۹ - ۲۹۱ 
» الاتصال الموسط: هو الاتصال الذي يتم بين شخصين أو أكثر عبر الوسائط الاتصالية كالهاتف والبريد 
العادي والبريد الإلكترون ومنتديات الحوار عبر الإنترنت وغيرها. 


الشخصيء وتنشيط المبيعات» والعلاقات العامة والنشر وغيرها من 
الأدوات الى سنعرض ها بالتفصيل في المبحث الثاني من هذا الفصل. 
ويتضح من ذلك أن العلاقة بين التسويق والاتصال قد حولت من كوهًا علاقة 
ين سبب ونتيجة أو هدف ووسيلة إلى علاقة تأثير وتأثر متبادل» فطبيعة النسويق 
كمفهوم يعتمد على مزيج من العناصر الى تسعى إلى تحقيق هدف محدد انعكست 
على الاتصال حينما ارتبط بالعملية التسويقية بحيث أصبح الاتصال التسويقي 
يتكون من بجموعة من العناصر الي تعمل معا لتحقيق الأهداف الاتصالية للمنشأة 
كما أن الحرص من قبل مخططي العمليات التسويقية على التنسيق بين عناصر 
ال التستوريقية كين على :اللفازينة ا ق غ ا ميك فى إلى 
تدعيم النظرة التكاملية لتأثير وسائل وأنماط الاتصال» من حلال بروز نحموذج 
الاتصالات التسويقية المتكاملة "Integrated Marketing Communications"‏ 
الذي يعد ,عثابة تطبيق عملي للنظرة التكاملية في العملية الاتصالية حيث يعمل على 
دمج أنماط الاتصال المختلفة وأدواته المتنوعة مثل الإعلان والبيع الشخصي وتنشيط 
المبيعات والعلاقات العامة وغيرها قي عوذج واحد يوحد الجهود الاتصالية» ويزيد 


من فاعليتهاء ويضمن عدم تناقضها مضمونا وأسلوبا ووسيلة. 


Ao —‏ مد 


وظائف الاتصال التسويقي: 

تسعى المنشأة من خلال استراتيجية الاتصال التسويقي إلى تحقيق محموعة من 
الأهداف والوظائف الى تتجاوز تنمية المبيعات إلى أهداف أخصرى أبعد مدى 
وأوسع تأثيراء وبمكن إيجاز أهم وظائف الاتصال التسويقي ف الآ : 

١‏ - التعريف بالمنتج: يقوم الاتصال التسويقي بدور مهم في تقلع المعلومات 

إلى العملاء ال حاليين والمرتقبين عن المنتج» ومواصفاته» وخحصائصه» وسعره. 

ومنافعه» وأماكن 0-7 إلى غير ذلك من المعلومات الي تساعد 

المستهلك في التعرف على المنتج وتسهل له الحصول عليه. 

؟ - زيادة الطلب على المنتج: تعد عملية تنمية الطلب على المنتج وتحقيق أكبر 
قفر من اعات عدن مستتو من لعن ا اف اف ال تة 'لالاتتضان 
ال وتعمل استراتيجية الاتصال التسويقي على تحقيق هذا الهدف 

من خلال عدد من الأهداف الفرعية هي : 

أ إقناع المستهلكين المستهدفين بالمنافع والفوائد الى تحققها لهم السلعة 
أو الخدمة والى ستؤدي إلى إشباع حاحاتقهم ورغباتهم بالشكل 
o‏ بعتو القفاقة ed‏ أكاة مار 
قوليا - من خلال الحديث الإيجابي عن السلعة أو الخدمة للآحرين 
أم علو كا فليا بشراء السلعة أو طلب الخدمة. 


10 العللاقع بشير وآخرون: استر اتيجيات التسويق» عمان 335 ام )» ص: 55 
(۲) الصميدعي» محمود حاسم: استراتيجيات التسويق. . مدخحل كمي و تحليلي» عمان» دار حامد الطبعة 
الأول و ام ص: ۲۹۷ 


(۳) عرفة احمد و شلي» مية: مر جع سابق) صر: ۲۸ 


ب - تدعيم الآراء الإيجابية للمستهلكين حول السلعة أو الخدمة أو 
كو" بها نووسي Neal EET‏ 
ومنتجاتها. 

جح - تغيير الاتحاهات والآراء والأنغاط السلوكية السلبية الي لدى 
المستهلكين في الأسواق المستهدفة إلى اتحاهات وأنماط إيجابية محابية 
للسلعة أو الخدمة أو 204 الي تسعى المنشأة لتسويقها. 

د - تذكير المستهلكين من مختلف فئاتهم بالسلعة أو الخدمة من وقت لآخر 
ارط e E‏ طايه ال E‏ ومن ف لعي 
من تحوهم إلى سلع وخدمات منافسة. 

* - تحقيق التميز السلعي أو الخدمي للمنتج: عادة ما تكون السلع والخدمات 
المقدمة للمستهلكين غير متشايمة تماما وبالتالي فإن لكل منها ما ميزه عن 
المنتتجات الأحرى» وإحدى الوظائف المهمة للاتصال التسويقي البحث عن 
السمة المميزة للمنتج أو المغرية البيعية المميزة "Unique Selling‏ 
Proposition"‏ الى ترتبط بحاحات ورغبات العافلن يشكال e‏ 
ومن ثم العمل على تنمية درجة التميز الي بحظي يما المنتج في أذهان 
المستهلكين مقارنة: بالماتجات المنافسة. 


)١(‏ عبد الصبور» محسن فتحي: أسرار الترويج في عصر العولة» القاهرة» مجموعة النيل العربية» الطبعة الأولل» 
۰۱م ص: ١5‏ 

(۲) المرجع السابق» الصفحة ذاتها. 

(۳) العلاق» بشير وآخحرون: مرجع سابق» ص: 19" 


)٤(‏ عبد الحميد» طلعت أسعد: التسويق الفعال» مر حع سابق» ا 


٤‏ - بناء صورة ذهنية إيجابية عن المنشأة ومسا : وتمثل إحدى الوظائف 
المهمة للاتصال التسويقي الذي يعمل من خلال منظومة الأدوات الاتصالية 
على بناء صورة إيجابية وتكوين انطباعات مشجعة عن المنشأة وما تقدمه 
من سلع و.خدمات متنوعة. 

ه - توطيد العلاقات مع الجماهير المتعددة للمنشأة .ما فيها العملاء والوسطاء 
والموزعين» والقطاعات الحكومية انت اة وانحتمع المحلي بكافة 
فئاته. 


)3( العربي» عثمان: الاتصالاات التسويقية الموحدةء مر حع سابق» ص: نم ١‏ 
(۲) المرجع السابق» الصفحة ذاهًا. 
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مدخل: 

منذ منتصف الثمانينيات من القرن الميلادي الماضي بدأت العديد من الشر كات 
التجارية في الولايات المتحدة الأمريكية تدرك عمق الأزمة الى باتت تعان منها 
برامج الاتصال التسويقي التقليدية الى يهيمن عليها الإعلان» وقد تمثلت مظاهر 
تلك الأزمة في انخفاض مستوى الولاء لدى المستهلكين» وانعدام ثقتهم في الرسائل 
الاتصالية الى توجحهها تلك الشركات؛ إضافة إلى انخفاض العائد من الحملات 
الإعلانية الي تطلقها"» ويرجع كثير من المتخصصين أسباب هذه الأزمة إلى 
إحفاق برامج الاتصال التسويقي التقليدي في استيعاب التغيرات المائلة في البيفة 
الاقتصادية والتجارية» والتطورات المذهلة الي تشهدها تقنيات الاتصال 
والإعلام؛ وهي التغيرات الى أثرت بشكل كبير في طبيعة العلاقة بين المنسشآت 
التجارية وجماهيرها حيث ل يعد المسوقون يسيطرون على الاتصالات مع عملائهم 
وإنما أصبح العميل هو من بملك زمام المبادرة في العملية الاتصالية ويتحكم بمجراهاء 
وأصبحت الشركات تدرك أها بحاحة إلى إقامة حوار مشترك مع عملائها قائم على 


فهم هذا العميل» وإدراك حقيقة احتياجاته ورغباته". 


Duncan, Tom & Kaywood, Clarke: The Concept, Process, and Evolution of Integrated (1) 


Marketing Communication, In Esther Thorson & Jeri Moore: Integrated Communication 
Synergy of Persuasive Voices, (1441) Mahwah, New Jersey Lawrence Erlbaum 


Associates, P 1°‏ 
(۲) انظر: 
PP 16-1٨‏ .1010 - 
- بللوز» حنا: الاتصالات التسويقية المدبحة» دمشق» دار الرضا للنشر» الطبعة الأرل»› 
ديسمير ۲۰۰۰م)» ص ٠١‏ 
- العربي» عثمان: الاتصالات التسويقية الموحدة» مرجع سابق» ص: ١١17-1١75‏ 
( نويل فريدريك: أنظمة التشويق ابلديدة هة فريق بيت الأفكار الدوليةة تيويوركء بت الأفكباز 
الدولية» ام ص: ٩٦1۰‏ 


E 


ولقد كان من الواضح أن برامج الاتصال التسويقي التقليدية الي تعتمد 
النموذج الاتصالي الأحادي التدفق غير مؤهلة لأداء هذه المهمة:؛ وأن المنشآت 
التجارية والخدمية بحاجة ماسة إلى تطوير اتصال ثنائي يمكنها من إقامة علاقة 
اتصالية مع المستهلك عبر برنامج اتصال متكامل يدير كافة أنماط ووسائل الاتصال 
ال تتم مع العميل» ويوجهها لبناء صورة موحدة للمنتج أو المنشأة؛ ولذلك فقد 
اتجهت العديد من الشركات إلى توحيد اتصالاتها التسويقية» وزيادة الإنفاق على 
العلاقات العامة» وبرامج تنشيط المبيعات» والتسويق المباشر» ورعاية الأحداث 
الخاصة وغيرها من الأنشطة الاتصالية» كما بدأت تطالب الوكالات الإعلانية 
الى تتعامل معها بتقدم برامج االات ا ا من ا کی ملسي 
الحملات الإعلانية. 

وقد حاولت شركات الإعلان - الي باتت تفقد جزء مهما من إيراداها 
لصالح شركات العلاقات العامة» والترويج ‏ التغلب على هذه الضغوط بواسطة 
الاندماج مع الشركات الي تقدم الخدمات التسويقية الأخرى كالعلاقات العامة أو 
تنشيط المبيعات أو تنظيم المناسبات والأحداث الخاصة وغيرها» حيث شهدت 
الثمانينيات الميلادية موجة اندماج وشراء واسعة لعدد كبير من شركات الخدمات 
التسويقية عي اضيسة اکر شركات عاملة في يحال العلاقات العامة مملو كة 
لشركات الإعلان الكبرى في الول'يات المتحدة الأمريكية"» ومع ذلك لم ينعكس 
ا ارج ا عل رر ههر ااال او لكام" الذي ل تميق 
واضحاً لتلك الشركات رغم أنما أصبحت تحمع العديد من أنشطة الاتصال 
التسويقي في منشأة واحدة؛ إذ احتفظت هذه الشركات المندبجة بالوحدات الي 
ضمتها بشكل مستقل» وأصبحت هذه الوحدات تقدم خحدماقا إلى العملاء في بجال 


© مكيركال: يريان: 5 استر اتيجية الإعلان "2 ضمن كتاب: كلية كيلوغ تبحث ف التسويق» تر جمة: إبراهيم 
يى الشهايي» ١‏ الرياض» مكتبة ١‏ لعبيكان» الطبعة الأولى» ۳ Aھ‏ | ۲م( ص: 537/1 


Duncan, Tom & Kaywood, Clarke: op cit., P 1° (Y) 


العلاقات العامة أو تنشيط المبيعات أوغيرها من أنشطة الاتصال التسويقي الأخحرى 
بشكل منفصل ودون تكامل حقيقي”". 

بيك أن :الامو تغير مع بداية عقد التسعينيات الميلادية بعد أن اتحه العديد من 
الأكاديميين والخبراء في جحالات الاتصال» والتشسويق» والاتصال التسويقي إلى 
الاهتمام عفهوم التكامل الاتصالي» وتطويره نظريا وتطبيقياء وإحسراء الدراسات 
الميدانية ال أثبتت فعالية توحيد الاتصالات التسويقية» وقدرة هذا النموذج على 
التغلب على الكثير من المعوقات والصعوبات الي واجهت برامج الاتصال التسويقي 
التقليدية» وقد أدى ذلك إلى ترسيخ مفهوم الاتصال التسويقي المتكامل "1110" 
ميف وأكادعيا يت اتيت الكتين من السشر كات دا الفهصوم ق مار س اقا 
التسويقية» وتحولت الكثير من وكالات الإعلان إلى مؤسسات تسويقية تقدم 
حدمات متكاملة تشمل التخطيط للتسويق المباشر» والعلاقات العامة» وترويج 
المبيعات» بالإضافة إلى الإعلان» أما على المستوى الأكاديمي فقد تحولت أقسام 
الإعلان في عدد من الجامعات العريقة إلى أقسام " للاتصال التسويقي'”» أو 
اللاتصالات التسويقية المتكاملة" كما حدث في حامعي "نورث وسترن" في 
شيكاغو» و"كلورادو" في كلورادو بالولايات المتحدة الأمريكية» وأصدرت كلية 
'ميديل" للصحافة بجامعة نورث وسترن دورية متخصصة باسم: " الاتصالات 
التسويقية لا وتشير نتائج الدراسات المسحية الى أحريت بعد منتصف 
التسعينيات الميلادية أن مفهوم "الاتصال التسويقي المتكامل ©1281" أصبح هو 
النموذج السائد في دراسات التسويق والإعلان ل 


Ibid., P 1°(1) 
: انظر‎ )۲( 
- Schumann, David, Dyer, Barbara & Petkus,Ed Jr: op cit., P o¥ 
- Duncan, Tom & Kaywood, Clarke: op cit., P 1¥ 
- IMC research Journal, University of Colorado at boulder. 
١ د‎ 2١1515 العربي» عشمان: الاتصالات التسويقية الموحدة» مرجع سابق » ص:‎ ¬ 
۳۷۹-۳۷ ٤ ستيرنثال» بريان: ' مرجع سابق» ص:‎ - 
١۲١ العربيع عثمان: الاتصالاات التسويقية الموحدة» هر حع سابق» ص:‎ (١ 


المطلب الأول 


أسباب التوجه نحو الا تصال التسويفي المكامل )11/1 
كان ظهور مفهوم الاتصال التسويقي المتكامل نتيجة لعدد من المتغيرات المهمة 
الى شهدها عالم الاقتصادء والإعلام» والإعلان منذ منتصف الثمانينيات وأوائل 
التسعينيات الميلادية؛ واليّ أفرزت جملة من المعطيات والأسباب الي دفعت 
الشركات إلى تبئ هذا المفهوم» وإعادة هيكلة إداراتها التسويقية» وبرامجها الاتصالية 
ما يتواءم معه؛ ومن أبرز هذه الأسباب ما يلي: 
-١ |‏ تناقص تأثير الرسالة الإعلانية وارتفاع تكلفتها: أدت التطورات 
المتسارعة الى شهدقا تقنيات الاتصال والإعلام؛ وبخاصة فيما يتعلق بالبث 
عبر الأقمار الصناعيةء والإعلام الإلكترون وغيرها إلى تنامي وسائل 
الاتصال والترفيه والإعلان بشكل غير مسبوق؛ نما أدى إلى تبعثر الجماهير 
على تلك الوسائل بدرجة جعلت من الصعب وصول الرسالة الإعلانية إلى 
لور ال 
كما قاد هذا النمو في وسائل الاتصال والترفيه إلى نمو مماثل في عدد الرسائل 
الإعلانية الى يتلقاها الفرد حيث يشير آل ولاورا رايس 4# ا۸1" 
Lawra Rice"‏ إلى أن معدل الرسائل الإعلانية الي يتعرض لما الفرد تصل 
إل ثم اة پیا ھا فلل كيرا من اخعيالاتك تار الس اة 


(۱) ا مرجع السبابق: ص1 

The Rise of PR (Y..+), New & Rice, Al ع‎ Lawra : The Fall of Advertising (¥) 
York, Harper Collins. 
نقلا عن زاوية "كتب" بموقع قناة الجزيرة الإلكتروي الى قدمت عرضا عن الكتاب نشر بتاريخ‎ 
م٠٠٠١‎ 17/1١7/١ 8 الموافق‎ ه١‎ 


الإعلانية وهو ما أشارت إليه بعض الدراسات الى أحريت لمعرفة تأثير 
الحملات الإعلانية وخلصت إلى أن "معظم الإعلانات وبرامج الحمملات 
الإعلانية لا تعمل بفاعلية وإيجابية ولا تؤدي النتائج المستهدفة منها"", 
وقد صاحب ذلك التراجع في تأثير الحملات الإعلانية ارتفاع واضح في 
تكاليف شراء المساحات الإعلانية ثما شجع الشركات على البحث عن 
وسائل وأساليب اتصالية أخرى يمكن من خلالها الوصول إلى تلك 
الجماهير. 

؟- تزايد الاهتمام بالبعد التكاملي للظاهرة الاتصالية» و بالقيمة المضافة للتكامل 
بين وسائل وأساليب الاتصال» وقد تعزز هذا الإدراك نتيجة للتطورات 
ال الى دا رات اهال تيا تويلا تيف وات 
النظرة إلى الاتصال باعتباره فعلاً أحادي الاتجاه وظهرت نماذج الاتصال 
الدائرية الى تنظر إلى الاتصال باعتباره عملية تفاعلية تبادلية" '» وبدا 
التركيز على البعد التكاملي في نظريات التأثير الإعلامي المعروفة مثل نظرية 
انتقال المعلومات على مرحلتين ونظرية ترتيب الأولويات ونظرية دوامة 
الصمت وغيرهاء وظهرت نظريات تكاملية مثل نظرية الاعتماد على 
وسائل الإعلام» ما أدى إلى تحول النظرة إلى العمل الاتصالي في الممارسة 
التسويقية من كوفها محرد عمليات وإجراءات منفردة ومجزأة إلى اعتبارها 
عملاً استراتيجياً يرتبط بالإدارة العلياء وينتظم كافة الممارسات الإدارية 
والتسويقية والاتصالية في الشركة من حلال تب نموذج الاتصال 
التسويقي المتكامل 11/10". 


Clancy, K. : op. Cit., pp f¥-tA (1)‏ 
(۲) حسن» حمدي: تطور نظرية الاتصال واستراتيجيات البحث في الدراسات الإعلامية» مرجع سابق» ص: 
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- تطور قواعد البيانات التسويقية وانخفاض تكلفة استخدامها: أدت 
التطورات الكبيرة في تقنيات الحاسب الآلي» وتنامي استخدامه في عام 
التجارة والأعمال إلى انخفاض تكاليف بناء قواعد البيانات؛ حيث 
انخفضت تكلفة تخزين معلومات العميل الواحد من ١,5‏ دولار قي 
اللات الاو إل اا من م وحن كن زداية السعيياف؟ او 
ذلك تطور كبير في وسائل جمع وتحليل المعلومات نما شجع الشركات 
على بناء قواعد البيانات الخاصة بعملائهاء وساعدها على التصنيف الدقيق 
لهؤلاء العملاء وتجزئتهم إلى شرائح ومجموعات محددة”2 يبمكن الوصول 
إليها عبر مجموعة من أدوات ووسائل الاتصال التسويقي الي تصل إليهم 
مباشرة مثل الاتصال المباشرء أو البريد الإلكترون» أو التلفزيون الكابلي 
بدلاً من وسائل الإعلان الى تتجه إلى جماهير عامة غير محددة. 

غ- انخفاض ولاء المستهلك للعلامات التجارية: أدى ازدياد حدة المنافسة على 
الصعيدين الحلي والدولي إلى زيادة كبيرة في أعداد السلع والخدمات الي 
تتهافت على احتذاب العميل بوسائل عديدة من بينها الحسومات السعرية» 
والعروض الخاصة الى أسهمت في تدهور ولاء المستهلك للعلامات 
التجارية"» ما أدى إلى توجه العديد من الشركات نحو بناء علاقات 
وثيقة ومستمرة مع عملائها عبر استخدام أساليب ووسائل اتصالية متنوعة 
ومتعددة وبخاصة فيما يتعلق بأنشطة العلاقات العامة» وبرامج خحدمة 


العملاء وغيرها. 


Duncan, Tom & Kaywood, Clarke: op cit., P 1° (1) 

(۲) نویل» فريدريك: مرجع سابق» ص: ۲۳٣‏ 

)"( أبو قحف عبد السلام: حاضر ات 2 هندسة الإعلان والعلاقات العامة وتطبيقاهماء الاسكندرية دار 
المعرفة الجامعية» ۰ م» ص: ٤۲‏ 
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ه- تغير عادات التسوق وأغاط الشراء: شهدت العادت الشرائية وبخاصة في 
الدول الد تراك كير ت عن هاف لك تسر ف ترط 
للتسوق وأصبح الناس يشترون الكثير من السلع من منازلهم عبر الهاتف». 
أو الإنترنت مما دعا الشركات إلى البحث عن وسائل اتصال تتواءم مع 
هذه العادات27 مثل خدمة الاتصال الهماتفي الممان» والإاعلان عبر 
الإنترنت» والتسويق المباشر وغيرها. 

5- تزايد نفوذ تحار التجزئة: أدى ظهور المؤسسات العملاقة الي تتحكم في 
منافذ التوزيع» وتسيطر على قطاعات واسعة من أسواق التجزئة إلى توجه 
المنتجين إلى كسب ولاء هؤلاء التجار من خلال تطوير برامج اتصال 
تسويقي خاصة بهم يذل هانها واا شيط اناك "اوسرام 
العلاقات العامة بدلا من برامج الاتصال التسويقي التقليدية الي كانيت 
تتجه إلى المستهلك النهائي» وكان الإعلان يستأثر بالنصيب الأكبر منها. 

۷- تزايد الاهتمام بقطاعات أخرى غير المستهلك المباشر: في ظل تعقد 
امجتمعات الحديثة» وازدياد الضغوط الى تواجهها الشركات من قبل 
مجموعات الضغط المتنوعة مثل جمعيات المستهلك» وجمعيات حماية البيئة؛ 
وغيرهاء وجهت تلك الشركات اهتمامها إلى جهات وقطاعات أخصرى 
إضافة إلى المستهلك النهائي» وبدأت بتطوير برامج اتصالات تسويقية 
متكاملة تتجه إلى قطاعات واسعة من الجماهير تشمل بالإضافة إلى 
المستهلك الحكومة» وامجتمع الحلي»› والجمعيات الأهلية» وغيرها. 


۲٤ بللوز» حنا: مرجع سابق» ص:‎ )١( 
۲۳ لمر جع السابق» ص:‎ (۲) 
Duncan, Tom & Kaywood, Clarke: op cit., P "١ 22 


المطلب الثاني 


مفهوم الاتصال التسويقي التكامل )11/1 

يعد التعريف الذي قدمه اتحاد وكالات الإعلان الأمريكية (۸۸۸۸) للاتصال 
التسويقي المتكامل عام 985١م‏ أول تعريف علمي لهذا المفهوم الذي كانت 
تطبيقاته قد بدأت في الظهور لدى عدد من الشركات الأمريكية في ذلك الوققت؛ 
ور هنا ر إلى أن" الال التسويقي المتكامل 12840" هو: "التخطيط 
الذي يدرك القيمة المضافة لبرنامج الاتصال الشامل الذي يقيم الأدوار الاستراتيجية 
ملختلف أدوات الاتصال ‏ الى تتضمن الإعلان» والبيع الشتخصيء والعلاقات 
غنات لتسورين الباقيرن وترريي الجا ف رق رواب مدال OE‏ 
واضحة ومتناسقة من أجل الحصول على أقصى قدر ممكن من التأثير". 

وقد تأثرت معظم التعريفات اللاحقة الي قدمها باحثون في الاتصال التسويقي 
بهذا التعريف الذي يركز على توحيد أدوات الاتصال التسويقي؛ ومن هؤلاء 
الباحثين كايوود "1232000" الذي عرف الاتصال التسويقي المتكامل بأنه: 
"تخطيط اتصالات التسويق الذي يعترف بالمنفعة الإضافية الى تقدمها حطة 
شمولية تثمن الأدوار الاستراتيجية لمختلف تخصص ات الاتصال» وتوحدها مسن 
أحل تحقيق أقصى درجة من الوضوح والتناغم والتناسق والتأثير'”''» وكذلك بيلش 
وبيلش "طءاء8 & طء1اء8" اللذان عرفا "الاتصال التسويقي المتكامل 11/10" بأنه 


"توحيد وتنسيق كل المجهودات الاتصالية التسويقية للشركة كإعلانات وسائل 


Duncan, Tom & Kaywood, Clarke: op cit., P 1۸ (1) 
۱۳١۹ العربي) عثمان: الاتصالات التسويقية الموحدة» مرجع سابق» ص:‎ (3 


الإعلام والتغليف والسعر والتسويق المباشر من أجل تحقيق تأثير مضاعف هذه 
الجهودات بحيث تقدم انا قير ا وا وان ل 

ويعرف شولتز "1]2نااء5" الذي يعد من أوائل الباحثين في هذا المجال "الاتصال 
التسويقي المتكامل" بأنه "إدارة كل مصادر المعلومات الموحهة إلى المستهلك بمدف 
توحيه وتعديل سلوكه نحو شراء السلعة أو طلب الخدمة ومن ثم الحفاظ على ولائه 
ها بعد ذلك" ومن الواضح أن هذا التعريف يقدم إضافة تتعلق بطبيعة التأثير 
المستهدف وهو تعديل سلوك المستهلك» والحفاظ على ولائه» وقد تبنت مدرسة 
ميدل للصحافة في جامعة "نورث ويسترن" هذا المفهوم تقريباً في تعريفها الذي 
يشير إلى أن "الاتصال التسويقي المتكامل 12810" هو: "الآلية الى يتم من خلاللها 
إدارة كل مصادر المعلومات عن المنتج والي تؤثر على سلوك المستهلك وتحثه على 
اتخاذ سلوك إيجابي يتمثل في الشراءء والحفاظ على ولائه للمنتج" 7". 

أما توم دنكان "Duncan"‏ مدير برنامج الدراسات العليا في الاتصال التسويقي 
في جامعة "كلورادو" ‏ وهي من الجامعات الرائدة في هذا التخحصص فقد 
عرف "الاتصال التسويقي المتكامل 13840" عام ۹۹۲٠م‏ بأنه "التنسيق الاستراتيجي 
لكافة الرسائل والوسائل الإعلامية الى تستخدمها الشركات من أحل التأثير 
الجماعي على قيمة العلامة التجارية"40), وفيما بعد قام دنكان "Duncan"‏ في 
دراسته الى أعدها بالاشتراك مع مورياري "1/0113" عام ٤۱۹۹م‏ بتطوير هذا 
التعريف ليشمل عناصر جديدة لم يتضمنها تعريفه الأول حيث أشار إلى أن 


)١(‏ المرجع السابق: الصفحة ذاها 
Duncan, Tom & Kaywood, Clarke: op cit., P 1A (YT)‏ 


Harris, Thomas L: Integrated Marketing Public Relation, In Clarke Kaywood: The (FT) 
Handbook Strategic Public Relations & Integrated Communications, (144¥) New York, 
McGraw-hill, P 41 


Duncan, Tom & Kaywood, Clarke: op cit., P 1A (£) 


"الاتصال التسويقي المتكامل 1840" هو: "عملية التحكم بشكل استراتيجي في 
كل الرسائل المؤسسية الي تشجع على الحوار بين الشركة وجماهيرها من 
المستهلكين وغيرهم من الجهات الأخرى ذات العلاقة بمدف إقامة علاقات مثمرة 
رة 

ويتضح من خلال العرض السابق أن مفهوم "الاتصال التسويقي 
المتكامل ©1184" قد مر بتطورات عديدة بحيث تحول من مجرد فكرة عامة تقوم على 
تكامل أدوات الاتصال التسويقي المعروفة في مزيج اتصالي موحد إلى نموذج شامل 
بحدد مفهوما أوسع لحمهور العملية الاتصالية» ويركز على العلاقة طويلة الأمد 
معهم) ويحدد الآلية الى يتم من خلاها تحقيق هذا ادف وهي تشجيع الحوار 
المتبادل بين المنشأة أو العلامة التجارية وجمهورها. 

ومن خلال القراءة الشمولية والمعمقة هذه التعريفات وللتطورات الى مريوهما 
المفهوم يقترح الباحث التعريف التالي: "الاتصال التسويقي المتكامل ©114: نموذج 
يقوم على إدراك تام للقيمة المضافة الى تحدث نتيجة للتكامل بين كافة عناصر 
ووسائل الاتصال التسويقي الى يتم تخطيطها وتنفيذها عبر حطة استراتيجية موحدة 
تبن على معلومات تفصيلية دقيقة عن المستهلك و كافة الجهات احيطة به والمؤثرة 
على سلوكه عا حكن الشركة من التحكم بشكل استراتيجي في كافة الرسائل الي 
تعن إل الات وهر ال واد قات ا ر و ف كار 
المنتج أو العلامة التجارية". 

الفرق بين النموذجين المتكامل والتقليدي في الاتصال التسويقي: 

عندما ظهر مفهوم "الاتصال التسويقي المتكامل "11٣‏ في أواخر الثمانينيات 
الميلادية» وبدأ تطبيقه في العديد من الشركات كان الاعتقاد السائد لدى نسبة 
کا تعن افاي التسيويق أن ها اهر لمن ي ا كانت سر كاك 


Ibid., 21١8 )١١ 
لد‎ 4 84 


الإعلان الكوئ تعدم إلى جانب الإعلان برامج العلاقات العامة وتنشيط المبيعات 
وتنظيم المناسبات وغير ذلك من أدوات الاتصال التسويقي» كما كانت بعض 
الش ر كات صغيرة الحجم تتضمن إدارة و يا للتسويق يقوم بتنفيذ أنشطة اتصالية 
متعددة مثل الإعلانء أو البيع الشخصيء أو برامج العلاقات العامة أو غيرها) 
ورغم أن دمج أدوات الاتصال التسويقي في إدارة واحدة يعد أحد العناصر 
الأساسية للاتصال التسويقي المتكامل إلا أن الاقتصار على ذلك لابحقق التكامل 
المطلوب لبرامج الاتصال التسويقي» وهو ما سيتضح بشكل أعمق عندما نعسرض 
لمستويات وأبعاد التكامل قي هذا النموذج» ولذلك يرى الباحث أن هذا المفهوم 
کون أكثر جلا ا إذا ما تم إبراز أو جه الاحتلاف بين النموذجين 
المتكامل والتقليدي في الاتصال التسويقي والى يمكن تحديد أهمها فيما يلي: 

-١‏ النموذج التقليدي في الاتصال التسويقي نموذج حطي أحادي الاتجاه تبداً 
فيه الرسالة من المرسل لتصل إلى المستقبل عبر وسيلة أو أداة اتصالية ماء 
وقد يلجأ المرسل إلى البحث عن الصدى أو رد الفعل إلا أن حلقة رد 
الفعل في هذا النموذج ضعيفة أو ثانوية كما هو الحال في نماذج الاتصال 
التقليدي ٠‏ أما الاتصال التسويقي المتكامل فهو نموذج تفاعلي» والعملية 
الاتصالية فيه عملية دائرية مستمرة تتم عبر اتصال تبادلي بين الشركة 
والمستهلك أو المجتمع بحيث يكون كلاهما مشا رکا فى هذه العملية") 

Ibid., PY )١١ 
حداد» شفيق و سويدان» نظام: أساسيات التسويق» عمان» دار الحامدء الطبعة الأولى» ۱۹۹۸٠ء» ص:‎ )۲( 
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Schumann, David, Dyer, Barbara & Petkus,Ed Jr: The Vulnerability of Integrated (YT) 


Marketing Communication: The Potential for Boomerang Effects, In Esther Thorson & 
Jeri Moore: : op cit., P o¥_ 


کاو 


والميزة الأساسية الى ينطوي عليها هذا النموذج هو أنه يقدم الآليات الي 
تحقق هذه المشاركة الاتصالية ولا يكتفي بالتأكيد على أهميتها. 

؟- الاتصال المتكامل يتبئ النموذج التراكمي في معالجة المعلومات الذي يرى 
أن الفرد يتعامل مع المعلومات الي يتلقاها بصورة تكاملية عبر تكامل 
المعلومات الحديدة عن الموضوع مع المخزون المعرف الموحود في ذاكرته عن 
الموضوع ذاته وما يرتبط به من معلومات أو مواقف سابقة» ولذلك 
يولي نموذج الاتصال التسويقي المتكامل أهمية خاصة لضرورة انتظام 
المعلومات المقدمة واتساقها وتناغمها في حين لاتبدو هذه القضايا ذات 
أهمية خاصة بالنسبة لنموذج الاتصال التسويقي التقليدي الذي يقوم على 
مبدأ "5611 لمج 1611" أي "تكلم وبع" أي أن المهم هو الوص ول إلى 
املك رقت الزميالة بوا عا ما تكون رسصالة ا 
بغض النظر عن مدى تناغم هذه الرسالة مع الرسائل الأخرى الى يتلقاها 
المستهلك من خلال مصادر وقنوات متعددة مقفل مندوبي المبيعات, 
وموظفي الاستقبال» وخدمات ما بعد البييع» وشبكات الاتصال 
الشخحصي» وبججموعات النقاش على الإنترنت وغيرها. 

۳- الاتصال التسويقي التقليدي ينطلق من داخل المنشأة إلى خارحها فهو يبدأ 
من الرسالة الى ترغب المنشأة في إيصاهاء ثم يعمل على تحديد وسائل 
الاتصال الى ستنقل هذه الرسالة إلى أكبر عدد من الناس ثم ينتظر تحقق 
الأثر المستهدفء أما الاتصال التسويقي المتكامل فهو يتبئ مفهوم 
"الانطلاق من الخارج إلى الداخل" أي من المستهلك أو الجمهور 
المستهدف إلى اشا حيث يبدأ أخصائيو التسويق بتحديد الجمهور 

15 زغيب» شيماء ذو الفقار: مرجع سابق» ص:‎ )١( 


(۲) العريي» عثمان: الاتصالات التسويقية الموحدة» مرجع سابق» ص: ٠١۷‏ 


س م ب 


المستهدف ودراسته وفهم سلوكه وعاداته الشرائية من خلال مراجعة 
قاعدة البيانات الخاصة به» ومن ثم تحديد الوسائل والطرق والأساليب الي 
بعكن من خلاها الوصول إليهم وتطوير حوار مستمر معهم بالكيفية الي 
يفضلوفاء وفي الأوقات المناسبة هم. 

-٤‏ يعتمد نموذج الاتصال التسويقي المتكامل بشكل أساس على قواعد 
المعلومات الى تتضمن أكبر قدر من البيانات والمعلومات التفصيلية عن 
الأفراد المستهلكين سواء من حيث بياناتهم الديموغرافية:؛ أو عاداهم 
الاستهلاكية» أو تتبع سلوكهم الشرائي تحاه انتج في حين لا تحظضى 
قواعد البيانات بالقدر ذاته من الأهمية في نموذج الاتصال التقليدي الذي 
يعتمد في تخطيطه على المعلومات العامة الى تقسم المستهلكين إلى شرائح 
كبيرة بحسب الحنس» أو المستوى التعليمي» أو مستوى الدخل أو نحو 
ذلك» واستخدام البيانات في هذا النموذج يتم على المستوى الجمعي بينما 
تستخدم في الاتصال التسويقي المتكامل على المستوى الفردي”" أي 
بحسب المستهللك: الم 

ه- يتضمن نموذج الاتصال التسويقي التقليدي عنصر "التغذية المرتدة' الذي 
يعمل على قياس رد فعل الجمهور المستهدف على الرسالة التسويقية؛ 
والأمر نفسه بالنسبة للاتصال التسويقي المتكامل إلا أن النموذجين يختلفان 
بشكل كبير في طبيعة هذا القياس» وتوقيته» وآلياته وذلك على النحو 
التالي: 


Schultz, Don, Tannenbaum, Stanley & Lauterborn, Robert: The New Marketin (1) 
Paradigm, Integrated Marketing Communication, (44 ¢) Chicago, NTC Business Books, 
باعل‎ 


(۲) نويل» فريدريك: مرجع سابق» ص: ۲۷۲ 
#8 ,و — 


أ توقيت القياس: مهتم معظم برامج الاتصال التسويقي التقليدي بقياس 
مواقف المستهلكين قبل بداية البرنامج ثم تعيد إحراء الاحتبار والقياس 
في فهاية البرنامج» وتفترض أن أي تغيير في المواقف أو الاتحاهات ناتج 
عن تأثير الرسالة الاتصالية» وهذه الطريقة تقيس التأثير في نقطة زمنية 
محددة / ساكنة 6ددة) «ذ 6«زه© 006 ومن ثم فهي تتجاهل الطبيعة 
الديناميكية لظروف السوق» أما في غنموذج الاتصال التسويقي 
المتكامل فإن القياس والاختبار يتم بصورة مستمرة عبر الزمن من 
خلال اء ةاعد الياناك ويها وعدينيا اراز 

ب- هدف القياس: يسعى برنامج الاتصال التسويقي امتكافيي در 
الإمكان إلى قياس سلوك الشراء الفعلي» وفي حالة عدم الشراء فإنه 
نمم الاعتماد على بعض السلوكيات الأخرى ال يمكن قياسها مثل 
اتصالات الزبائن على الأرقام الحانية لطلب معلومات» والرسائل الي 
سيرسلوفها للحصول على المطويات» وكذلك الزيارات الي يقومون 
كما للمعارض» أو لتجربة انتح" ونحو ذلك» وقد ساعد التقدم 
التكنولوجي المتمثل في وسائل التسويق الإلكترون» وقنوات الاتصال 
التفاعلية» وأساليب التسويق المباشر على تطوير أساليب قياس السلوك 
الفعلي للمستهلكين, أما نموذج الاتصال التسويقي التقليدي فهو 
يعتمد على مقاييس أكثر عمومية مثل قياس المواقف والاهتمام» 
والاتحاهات نحو المنتج أو المنشأة. 

ج- قدتم برامج الاتصال التسويقي التقليدي بقياس واختبار تأثير الرسالة 
التسويقية منفردة» أما النموذج المتكامل فهو يفترض أن هناك العديد 


Schultz, Don, Tannenbaum, Stanley & Lauterborn, Robert:, : op cit., 5 5 )١١ 


Ibid., 21١١) 


س 7 كك 


من قنوات ووسائل الاتصال الي يمكن للشركة التحكم في بعضها 
بينما لا يمكن لما التحكم في بعضها الآخر؛ ومن ثم فإن هذا النموذج 
يعمل على استخدام أساليب قياس متعددة الأبعاد 
"Multidimentional"‏ . 

5- يعتمد الاتصال التسويقي المتكامل على وضع خحطة شاملة ومتكاملة 
لمختلف أدوات الاتصال التسويقي الي تشمل الإعلان» والبيع الشخصي» 
والعلاقات العامة» وتنظيم الأحداث الخاصة» وترويج المبيعات وغيرها من 
وسائل الاتصال الى يتم دبجحها في هذه الخطة لتحقيق أقصى قدر من 
الوضوح والتناغم والتناسق ل بخلاف تموذج الاتصال التسويقي 
الذي يهتم بالتخطيط لكل نشاط من هذه الأنشطة الاتصالية على حدة 
وفق الميزانية المحددة. 

۷- هتم برامج الاتصال التسويقي التقليدي بالمستهلكين الحاليين أو المرتقبين 
أما في الاتصال التسويقي المتكامل فيتم توسيع قاعدة الجماهير لتشمل إلى 
حانب المستهلكين كل من بمكن أن يؤثر على قرارات شراء المنتتجات» أو 
يؤثر على بحاح الشركة كالموظفين» والوسطاء والموزعين» وحملة الأسهم» 
ولمجتمع المحلي» والحكومة» ووسائل الإعلام وكذلك المنافسين7". 


Ibid., P11۲ (1) 
٠١١ العربي» عثمان: الاتصالات التسويقية الموحدة» مرجع سابق» ص:‎ )۲( 
Duncan, Tom & Kaywood, Clarke: op cit., P "1 (Y) 


هم و 4 مس 


شل ث 
المطلب الثالت 
أبعاد التكامل في نموذج الاتصال التسويقي اللتكامل )1/1/1 
وبين الاتصال التسويقي التقليدي أن هذا المفهوم ‏ أي الاتصال التسويقي 
المتكامل ‏ يتسم بالشمولية» ما يعن أن هناك العديد من الأبعاد الى ينطوي عليها 
مفهوم التكامل وتطبيقاته الاتصالية المتمثلة في نموذج الاتصال التسويقي المتكامل» 
ومع ذلك فإن الباحث لم يجد في أدبيات الاتصال التسويقي تحديداً دقيقاً هذه 
الأبعاد» وهو أمر رما يعود إلى صعوبة الفصل بين هذه الأبعاد الى تتداحل وتتقاطع 
مع بعضها البعض بشكل واضح مما جعل الكثير من الباحثين يفضلون الحديث عنها 
بشكل عام حلال حديثهم عن ممهوم الاتصال التسويقي المتكاملء» وتماذبجه. 
ومستوياته. 
ويعود هذا التداحل بين أبعاد الاتصال التسويقى المتكامل ‏ في رأي الباحث 
إلى طبيعة الاتصال كنظام معقد ومتداحل من جهة, وإلى التكامل ذاته كمفهوم 
ومهما يكن من أمر هذا التداحل فإنه يمكن تحديد ستة أبعاد رئيسة للتكامل في 
الاتصال التسويقي؛ هي : 
-١‏ تكامل أدوات الاتصال التسويقي: 
ا انعا التكاما و و اهناك ني ا ا 
من يحصر مفهوم "الاتصال التسويقي المتكامل 19810" في تكامل عناصر المزيج 


هم وو هس 


5 1 ١ 
والعلاقات العامة» والبيع الشخخصيء وتنشيط المبيعات” '» ويشير هذا البعد إلى أهمية‎ 
تكامل أدوات الاتصال التسويقي الى يتسع مفهومها في الاتصال التسويقي‎ 
المتكامل لتشمل كافة الأنشطة الاتصالية للمؤسسة/ المنتج» وهذا التكامل يتم على‎ 
مختلف المستويات بدء من التشارك المعرن في بناء نظام معلوماق متكامل تسهم في‎ 
£ ۲ ع‎ 3 ۰ 
تعدذيته كن هذه الأدوات” : 3 إع داد حطة تنو اة موحده تثمن الادوار‎ 
ع‎ 8 7 
اه التاق هفانك ااهل اوت رف عا ارات‎ 
الاتصالية الملائمة لطبيعة الهدف الاتصالي والجمهور المستهدف والرسالة بسب‎ 
مميزات كل أداة وما تتوافر عليه من نقاط القوة الاتصالية» وأخيرا التنفيذ التكاملى‎ 
الذي يعمل على رظن هذه الأذوانك: معا عا يحقق أقصى درجة من الوضوح»‎ 
5 ءِ‎ 5 4 
المستهدفة.‎ 
تكامل الرسائل الاتصالية:‎ 2-19 


ويعنٍ ذلك أن تتسم كافة الرسائل الاتصالية الي يتلقاها الجمهور عن 
المنشأة/المنتج بالتناغم والاتساق وعدم التناقض» ولا يعن ذلك بالطبع أن تكون 
هناك رسالة واحدة تبثها الشركة لكافة جماهيرهاء بل لا بد أن تعمل الشركة على 
مخاطبة كل فئة بالأسلوب الذي يناسبهاء وبالوسيلة الي يمكن الوصول إليها عن 


)" فريد» كربمان محمد: " تطبيقات الاتصالات التسويقية» وانعكاساتًا على فعالية حملة التوعية المرورية‎ )١( 
كلية الإعلام» جامعة القاهرة, المحلة المصرية لبحوث الرأي العام» العدد الثالث» يولية  سبتمير‎ 
١114 ۰م ص:‎ 

(۲) سميث» بول: أصعب أسئلة التسويق» تعريب: فريق بيت الأفكار الدولية» نيويورك» بيت الأفكارء 
الطبعة الأولى» ۲۰۰۲ ص: ۲۹۰ 

(۳) العربي» عثمان: الاتصالات التسويقية الموحدة» مرجع سابق» ص: ٠١١‏ 

)٤(‏ المرجع السابق: الصفحة ذاهَا 

کا 


طريقها ولكن شريطة أن تكون كل هذه الرسائل متناغمة ومتسقة» كما أن من 
المهم وحود رابط موحد يجمع بين كل هذه الرسائل ما يوحي بالاتساق والنظام., 
ومن الأمثلة على الحملات الترويجية الى نححت في تقد.م رسائل متكاملة تلك 
الحملة الي نفذها إحدى وكالات الإعلان الكبرى في هوليوود لصالح شركة كوكا 
كولاء وال عملت خلاهها على تقسيم الجمهور إلى شرائح متعددة تضم الأطفال 
والمراهقين والشباب والبالغين وكبار السن» ووجهت لهم رسائل متنوعة مختلف في 
طرق العرض» والشخصيات الإعلانية» والنغمات» والوسائل المستخدمة لكنها 
تنتهي جیعا برسالة موحدة هي: "نافيا کر ا رلا وفك حت و اة 
بحاحاً كبيراً حيث ارتفعت حصة "كوكا كولا" من السوق الأمريكية صل إلى 
(70579) مقابل )00۳١(‏ للمشروب المنافس "بيبسي كولا"» كما زادت حصتها في 
الأسواق العالمية لتصل إلى ٠١‏ 705) مقابل )70١7(‏ ل "بيبسي نا 

وفي المقابل نإن ال ج رسائل متعارضة يزيد بصورة كبرة في 
الشركات الي تنفذ اتصالاتما التسويقية بصورة تقليدية وبحرأة» ومن الأمثلة الى 
توضح كيف يمكن أن يؤدي عدم تكامل الاتصالات التسويقية إلى بث رسائل 
متعارضة قيام فريق العلاقات العامة برسم صورة للمنتج تعتمد على الحودة المرتفعة» 
وبناء العلاقة طويلة الأحل مع العميل بينما يقوم فريق الإعلان وتنشيط المبيعات 
بالتركيز على انخفاض سعر المنتج مقارنة بالمنتتجات المنافسة» ومحاولة رفع المبيعات 
على المدى القصير ما يوحي بانخفاض حودة المنتج» وكذلك تعمل بعض الشر كات 
على بث رسائل لحملة الأسهم توحي بأن الشركة ستحقق الكثير مسن الأرباح؛ 
بينما توجه رسائل للموظفين بعدم توقع الحصول على علاوات أو مكافآت نظرا 


Burnett, John & Moriarty, Sandra: Introduction to Marketing Communications .. An (1) 
Integrated Approach, (1447۷) New Jersey, Prentice- Hall, P 11¥ 


)۲( بللوز» حنا: الاتصالات اكد لتسو يقية الموحدة» دمشق» دار الرضا الت الطبعة الأولى» دده آم ص: 
عنعن 


ج ۰¥ 9 


لارتفاع تكاليف الإنتاج”"2؛ ومن الحتمل حدا أن تصل أي من الرسالتين إلى 
الجمهور الآخر نما يؤدي إلى فقدان الثقة بالشركة» واهتزاز صورقا في أذمان 
الجماهير. 
وقد أوضح الباحث في الفصل الأول من هذه الدراسة عند الحديث عن 

ملامح التكامل في النظرية الاتصالية كيف أن الفرد يتلقى العديد من الرسائل مسن 
جهات مختلفة وعبر وسائل اتصال متعددة» وبأساليب متنوعة لكنه يتعامل معها 
بشكل تكاملي لتكوين فكرة ما عن المنتج أو المنشأة موضوع تلك الرسائل» ومن 
ثم فإنه إذا كانت الرسائل متسقة فإها غالبا ما تحقق التأثير المستهدف»ء أما إذا 
كانت هذه الرسائل متعارضة فما تؤدي إلى إرباك المتلقي ما يستثير رد الفعسل 
السلبي لديه تحاه المنشأة أو المنتج”'. ويضعف من فرصة تحقيق التأثير المستهدف. 

a‏ تكامل نقاط الالتقاء بالجمهور: 

وهذا البعد وثيق الصلة بالبعد السابق لكنه يتناول الأمر بشكل أكثر همولية 
حيث لا يقصر التكامل على الرسائل الاتصالية الى تصدر عن المنشأة» وإنما يوسع 
هذا المفهوم ليشمل كافة نقاط التقاء الجماهير بالمنتج أو المنشأة سواء كان هذا 
اللقاء عبر سعر المنتج أو شكله وطريقة تعبئته» أو عبر متاجر العرض الخاصة 
بالشركة» أو رحال البيع» أو وسائل الإعلام والإعلان» أو سلوك العاملين في 
الشركة أو غير ذلك؛ إذ إن أيا من نقاط الالتقاء هذه تحمل رسائل ذات معن إلى 
الجمهورء وكل هذه الرسائل تتكامل معا لترسم صورة المنتج أواللدشأة في ذهن 
ایر افا الاق لمكم ع ا و ری 


Burnett, John & Moriarty, Sandra: op cit., P YY (1) 

Schumann, David, Dyer, Barbara & Petkus,Ed Jr op cit., P مه‎ (¥) 
أنظر:‎ )۳( 

_ العربي» عثمان: الاتصالات التسويقية الموحدة» مرجع سابق» ص: ١ 4١‏ 

_ سمیث» بول: مرجع سابق» ص: ۳۱۸ 


شيو و ب 


نوعية معينة من طرق الاتصال بالزبائن الذين يمثلون شريحة خاصة» وعندما أطلقت 
إحدى شر كات العطور الشهيرة عطرا خخاصا بالطبقة الراقية كانت كل نقاط 
الالتقاء مع الجمهور تتكامل لترسم صورة العطر المخصص لطبقة مميزة من الأثرياء 
فطرق التعبئة والتغليف عهد ها إلى أرقى المصممين العالميين» والإعلانات التلفزيونية 
صممت لتجعل هذا المنتج أشبه بالخيال» والبرامج الى عرضت فيها هذه الإعلانات 
كانت موجهة إلى الطبقات العلياء وكذلك الأمر بالنسبة للاعلانات الصحفية 
والمطويات والنشرات التعريفية» ومنافذ البيع وأجنحة العرض الخاصة» وحى رجال 
البيع والموزعين تم اختيارهم بعناية فائقة سواء فيما يتعلق بأناقتهم أو ماهم 
الشخصية أو مستويام المهنية والتعليمية > وقد جحت الشركة بالفعبل في 
استقطاب الشرائح المستهدفة» وتكوين هوية خاصة هذا العطر تقوم على تقليهه 
كعطر مميز حاص بالطبقات المترفة في امجتمع. 

لكان الس كاك والنقاك تراه شكال سيره ف و غلم رها علس 
التحكم المباشر في كافة نقاط الالتقاء بالجمهور فهناك إلى جانب النقاط السابقة 
نقاط أحرى قد يلتقي فيها المستهلك با لمنتج أو الشركة مثل الخبرات المتبادلة بين 
الأصدقاء عبر الحادثات الشخحصية» أوالمنتديات وشبكات الحوار على الإنترزنت» 
وكذلك رسائل وسائل الإعلام العامة» وح رسائل المنافسين؛ وهناك أيضا نقاط 
التقاء ثالثة يمكن للشركة التحكم ها لكن بعض الشركات لا تعي أمهميتها في بناء 
الصورة الإيجابية مثل سلوك العاملين اء وحدمات الصيانة وما بعد البيع» وموقف 
الجماعات النشطة داخل المجتمع مثل جماعات حماية البيئة وغيرها؛ ويرى دنكان 
"Duncan"‏ أن هناك أربعة أنماط من الرسائل يمكن لنقاط التقاء المنتج أو الملشأة 


00 
بالجمهور توصيلها؛ وهي : 


۲١ بللوز» حنا: مرجع سابق» ص:‎ )١١ 
١*5” 1*١ العربي) عثمان: الاتصالاات التسويقية المو حدة» مر جع سابق» ص:‎ 3 
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أ الرسائل المخططة: وهي الرسائل الي تبث عبر أدوات الاتصال التسويقي 
المعروفة الي تشمل الإعلانات» وتنشيط المبيعات» ورجال البيع الشخصي» 
والعلاقات العامة. 

ب- الرسائل المستنتجة: وهي الرسائل الى يمكن للمستهلك استنتاجها من 
عناصر المزيج التسويقي الأحرى» وال تشمل إلى جانب المنتج: التسعير 
والتوزيع» والتعبئة ومن ثم فإن قرارات المزيج التسويقي هي أيضاً قرارات 
اتصالية. 

ت- رسائل الخدمة والصيانة: وهي الرسائل الي تنتج من تعامل المستهلك مع 
موظفي المنشأة مثل موظف الاستقبال» ورجال الخدمة والصيانة وغيرهم 
حيث من المهم أن يعي كل هؤلاء أن دورهم لا ينحصر ‏ وفقاً لمفهوم 
الاتصال التسويقي المتكامل في تقديم الخدمة للعميل وإِنما يمتد ليصبحوا 
قنوات اتصال تسهم في تشكيل صورة الشركة أو المنتج لدى الجمهور. 

ث- الرسائل غير المحططة: وهي تلك الرسائل الي يصعب - وأحياناً يستحيل 
على الشركة التحكم فيها؛ وهي تشمل إشاعات الموظفين» والتغطية 
السلبية من قبل وسائل الإعلام» وتعليقات التجار والمنافسين وغيرهاء 
ورغم صعوبة التأثير على هذه الرسائل إلا أن على الشركة أن تعمل على 
التقليل من أثرها على المستهلك عبر التصدي لما وتوضيحهاء وإزالة 
أسبابها. 

وفرضية التكامل ‏ كما أوضح الباحث في الفقرة السابقة ‏ تقوم على أن 

كل هذه الرسائل ممختلف مصادرها وأنماطها عندما تصل إلى المستهلك فإنه يتعامل 
معها بشكل متكامل بحيث تسهم جميعها في تكوين صورة متكاملة تؤثر في مواقفه 
وابحاهاته وسلوكه تحاه الشركة أو المنتج. 


د هو ١و‏ 


٤‏ - التكامل الوظيفي: 

ويشير هذا البعد ‏ الذي يطلق عليه بول سميث "طانم8" مسمى التكامل 
الأفقى ٠‏ إلى أن التكامل عملية تمولية وممتدة لا تقتصر على تكامل المزيج 
الترويجي» وإنما تشمل كافة الوظائف التسويقية الي ينبغي أن ينظر إليها جميعاً على 
أا وظانق اة عي أن وكام مها لعفي ادف ارش الها راي 
خلل في أي من هذه الوظائف الي تشمل الإنتاج» والتغليف» والتسعير» والتوزيع 
سيعيق تحقيق أهداف الاتصال التسويقي؛ فالا نخفاض في جودة المنتج» أو سوء تعبئته 
وتغليفه» أو المغالاة في تسعيره مع عدم وجود مزايا تنافسية» أو عدم وجود قنوات 
توزيع مثلى ستؤدي في النهاية إلى إخفاق برنامج الاتصال التسويقي . 

وقد تد التكامل إلى ما هو أبعد من الوظائف التسويقية ليصبح جزءاً مسن 
الثقافة التنظيمية.للشر كة يشمل كافة الوظائف الإدارية والتسويقية» ويظهر في 
تلن المستتويات الإذارية من الإذارة العلا إلى الآدارة الوؤسسطن إلى اللسوظفين 
ولال 

ه- التكامل الاتصالي بين المنشأة وجماهيرها: 

حيث لم يعد الاتصال التسويقي اتصالاً أحادي الا تجاه تقوم فيه المنشأة ب دور 
المرسل بينما يكتفي الجمهور بدور المستقبل» بل تحول إلى اتصال ثنائي مستمر 
ومتبادل بين المنشأة وجمهورها”؟؟ وقد حدث ذلك بفضل تقنيات الاتصال والإعلام 
الجديدة الى نقلت المستهلك من الحالة السلبية إلى الحالة التفاعلية بحيث أصسبح 


(۱) سمميث» بول: مرجع سابق» ص: ٤۰۲۹۰‏ ۲۹ 
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اهتمام المنشأة منصبا على إدارة حوار إيجابي مع عملائها عبر قنوات الاتصال 
المتاحة سواء عبر الاتصال الشخصي أو عبر وسائل الإعلام التفاعلية فخدمة الأرقام 
احانية» والرد المباشر» ومواقع الإنترنت أصبحت تحظى باهتمام كبير من قبل 
الشركات لقدرهًا على إقامة هذا الحوار» بل إن بعض الشركات ذهبت إلى ما هو 
أبعد من ذلك لتشجيع الحوار مع العميل حيث تقوم الاق تسر كاك الآأتناثف 
الأمريكية في ولاية "نورث كارولاينا" بالاتصال بكل من يشتري قطعة أثاث من 
متاحر الشركة للاستماع إلى رأيه في القطعة الى اشتراها ثم يتم طباعة هذه 
التعليقات حرفيا ونقلها إلى مديري الشركة كما يتم تخزينها في قاعدة البيانات 
لاص السك ٠‏ 

ونما يدل على أحمية هذا البعد في نموذج الاتصال التسويقي المتكامل أن الإعلان 
الذي يعد مثالا على الاتصال الأحادي الاتجاه بدأ في التحول عبر وسائل الاتصال 
التفاعلية إلى اتصال تبادلي من خلال إقامة نوع من الحوار مع الجمهور» ومن 
التجارب الرائدة في هذا ا حال تحربة موقع صحيفة "إيليكتريك تيليغراف" الأمريكية 
الذي عمد إلى توفير العديد من التقنيات الانتقائية الي تتیح للمعلن انتقاء فئة الزبائن 
ال اها ا كير استجابة من غيرها للعرض التسويقي الذي يقدمه» كما يتيح 
الموقع للقراء طرح آرائهم واستفساراتهم عن المنتجات المعلن عنها ليقوم المعلن 
بتقدتم الإحابات الملائمة ههاء ويؤكد فردريك نويل أن الإعلانات المنشورة عبر هذا 
الموقع تحقق مستوى E‏ ا من ا الأمر الذي يؤكد على أهمية التوجه 
غي عار كه التصالنة ون الها یرما عن ل ااج ا 
الذي لايتيح إقامة أي نوع من الحوار مع العميل. 


الطبعة الأولى» ۱۹۹۸م» ص: 47 ه 
(۲( المرحع السابق» ص: ٤۸٥‏ 
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>- تكامل أغاط الاتصال وأساليبه: 

حيث تعمل استراتيجية الاتصال التسويقي المتكامل على توظيف أنغماط الاتصال 
المختلفة بصورة تكاملية لتحقيق الأهداف الاتصالية والتسويقية للمنشأة أو المنتج» 
ويشمل هذا التكامل ما يلي: 

»ه تكامل أشكال الاتصال المعروفة فيما بينها لتعزيز الرسالة الاتصالية للمنشأة 
أو امتح ٠‏ فالاتصال المواجهي الذي يتم من خلال رجال البيع» وموظف 
الاستقبال» وقادة الرأي» وشبكات الاتصال الشخصي» وحلقات النقاش 
يتكامل مع الاتصال الموسط الذي يتم عبر وسائط الاتصال التفاعلية مفل 
الإنترنت» والهاتف» والبريد الإلكتروني» وكذلك مع الاتصال الجماهيري 
الذي يتم عبر وسائل الاتصال العامة. 

تكامل الاتصالات اللفظية الي تعتمد على الكلمة المنطوقة امع 
الاتصالات غير اللفظية الى تعتمد على الرؤية» أو التذوق» أو التجربة» أو 
الاتصال الحركي الذي يتم عبر الح ر كات» والإبماءات» والتعبيرات الوجهية 


: 5 9459 
من قبل رحال البيع ومقدمي الخدمة وغيرهم. 


(۱) فريد» كربمان محمد: مرجع سابق» ص: 15 ١‏ 
(۲) انظر: 
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المطلب الرابع 


مستويات التكامل في نموذج الاتصال التسويقي التكامل 15٣‏ 

تختلف تطبيقات الاتصال التسويقي المتكامل في الشركات والمؤسسات بشكل 
واضح» ويعود هذا الاختلاف إلى طبيعة التكامل باعتباره مفهوما واسعا له أبعاد 
ومستويات متعددة تبداً بوضع خطة موحدة ججموعة من أدوات الاتصال التسويقي 
المعروفة» وتنتهي بتعميم المفهوم ليتحول إلى ثقافة مؤسسة مشبعة عفهوم التكامل في 
كافة وظائفها وممارساقا الاتصالية والتسويقية بل والإدارية كذلك. 

وقد طرح عدد من رواد هذا النموذج مقترحات عدة للمستويات أو المراحل 
الى يفترض أن يمر با تكامل الاتصالات التسويقية في المنشأة» وسيعرض الباحث 
ثلاثة من هذه التصورات: 

أولا: تصور توم دنكان Duncan'"‏ ورن0) 

یری دنکان "موعمن]" أن تكامل الاتصالات التسويقية في المنشأة ينبغي ان 
بكر بأربع مراحل» هي: 

-١‏ مستوى الصورة المتكاملة: حيث تحرص الشركة في هذه المرحلة على 
تقدسم صورة ممتازة وقوية وموحدة للشركة أو للمنتج وذلك من خلال 
استخدام رموز موحدة في كافة نقاط الالتقاء مع الزبائن مثل الاسم 
والشعار (080.])» والألوان» والمتاف الإعلاني» وغير ذلك من الرموز 
المستخدمة في رسائلها الإعلامية والإعلانية المطبوعة كالمطويات» 


Duncan, Tom: A Macro Model of Integrated Marketing Communications, Paper (1) 


Presented To The Annual Conference of The American Academy of Advertising, 
Norfolk, Va. (1446) PP م-لا‎ 
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والكتالوجات» والإعلانات الصحفية» وإعلانات لوحات الطرق وغيرهاء 
أو المرئية والمسموعة كالبرامج والإعلانات التلفزيونية» والإذاعية وغيرها. 

-١‏ مستوى الصوت الواحد: وفي هذه المرحلة تحرص الشركة على تناغم 
مضامين جميع الرسائل الي تصل إلى جماهيرها مختلف شرائحهم 
ونوعياتهم مثل المستهلكين الحاليين أو المرتقبين» أو المساهمين» أو تحار 
التجزئة والموزعين» أو الموردين» أو جمعيات النفع العام مثل جمعيات حماية 
المستهلك أو البيئة» سواء كانت تصل هذه الرسائل عبر الإعلان؛ أو 
وسائل الإعلام» أو رجال البيع الشخصيء أو التسويق المباشر» أو رحال 
الصيانة وحدمات ما بعد البيع أو غير ذلك. 

-٣‏ مستوى تحول المؤسسة إلى مستمع جيد: وفي هذه المرحلة تكون الشركة 
قد نححت في إيجاد اتصال ثنائي مع جماهيرها من خلال تب القنوات الي 
يمكن عبرها إقامة حوار بين الشركة وجماهيرها ما يؤدي إلى تطوير 
علاقات وثيقة وطويلة الأمد معهم. 

4 - مستوى تحول المؤسسة إلى مواطن صالح: حيث تركز المؤسسة في هذه 
المرحلة على بناء علاقات وثيقة وإيجابية مع اجحتمع؛ وذلك من خلال 
التصر ف بوعي اجتماعي وبيئي ناضج› وتطوير ثقافة المؤسسة بناء على 
هذا الوعي» وقد يتجاوز هذا الاهتمام المجتمع المحلي إلى الجتمع الإنساني 
ككل وبخاصة بالنسبة للشركات والمؤسسات الدولية الى تنتشر منتجاقا 
وفروعها في العالم كله. 

ثانياً: تصور دنکان وكايوود :"Duncan & Kaywood"‏ 


عمل دنكان "۵٥ں"‏ فيما بعد مع رائد آخر من رواد الاتصال ا 
ا هو كايوود "Kaywood"‏ على 0 التصور السابق وتعميقه وتام 


جه ١9و‏ 


سبعة مستويات في شكل دوائر أو حلقات؛ كل حلقة منها تبن على خببرة المرحلة 
الفبساقة لذاغ :وق لهاع قار اقانة كل مسد رمن اللمدووانت Ea‏ يبن 
الفروض العلمية الى يمكن اختبارها قي تلك المرحلة؛ وهذه المستويات هي0): 

-١‏ مرحلة الإدراك: أي إدراك أهمية التكامل حيث تكون الشركة في هذه 


المرحلة قد بدأت بإدراك وجود متغيرات عد يده اقتصادية واجتماعية 


وثقافية وبيئية وتقنية وتسويقية تفرض عليها تغيير أساليب اتصالاها 


بجماهيرهاء واعتماد أساليب جديدة تعتمد على تكامل الرسائل والوسائل 
التسويقية الموجهة إلى هذا الجمهور. 
وقد أظهرت تلك التغيرات مجموعة من الفروض الى يمكن اختبارها في هذه 
المرحلة؛ وهي : 


كلما زادت درجة التغير في ظروف السوق زاد احتمال تطبيق برنامج 
الاتصال التسويقي المتكامل. 

كلما زاد نفوذ تحار التجزئة زاد احتمال إدراك الحاجة للتكامل. 

كلما قلت القدرة لدى المستهلك على التمييز بين المنتجات المتشايهة 
زاد احتمال إدراك الحاجة للتكامل. 

OE NOS‏ ان امقر قاض فق الأسسو اقل رادت 
احتمالات إدراك أهمية التكامل. 

كلما زادت جهود التسويق العالمي ل الشر كات ر دجتل دراك 
الحاحة للتكامل. 

كلما زادت درجة التغير في إدارة الشركات زاد احتمال إدراك 
الحاجة للتكامل. 


-١‏ مرحلة الصورة المتكاملة: فى هذه المرحلة تدرك الشركة قيمة أن تكون لما 


صورة متكاملة ورسالة متسقة من خلال صورة الشعار الخاص ها الذي 


Duncan, Tom & Kaywood, Clarke: op cit., PP ¥1-FF (1) 
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يظهر في وسائل الاتصال المختلفة سواء في الإعلانات» أو البرامج» أو 
المطويات» ولابد أن تتمتع هذه الصورة بالاتساق خاصة مع الرسائل 
الصوتية الى ترسل معها. 
وقد يبدو كما يقول "دنكان وكايوود" ‏ أن هذا النوع من التكامل يحمل 
ET‏ مسحي لكر ا لأساف بون العيورة اللمضيرتية E‏ 
للعلامة التجارية والشعار الخاص هما يعد مرحلة مهمة في تطوير الانسجام والتكامل 
بين العديد من أدوات الاتصال التسويقي مثل الإعلانات» والعلاقات العامة» والبيع 
الشخصي» وتنشيط المبيعات وغيرها. 

ومن الفروض الي يمكن اختبارها في هذه المرحلة: 

دج كلها رادت رة الاتساف: بين الزسيالة ال صر تة الك ةراد 
احتمال و جود الصورة المتكاملة. ظ 

- كلما زادت درجة اتساق الرسالة المرئية مع الرسالة الصوتية 
والمكتوبة زاد احتمال تحقيق الصورة المتكاملة. 

- كلما زادت أعداد الوسائل الإعلامية الى تستخدمها الشركة زاد 
احتمال حدوث الصورة المتكاملة. 

-٠‏ مرحلة التكامل الوظيفي: وني هذه المرحلة تزيد درجة التفاعل بين أدوات 
الاتصال التسويقي التقليدية (الإعلان» تنشيط المبيعات» العلاقات العامة) 
حيث يتم تشكيل فريق عمل مشترك من القائمين على هذه الأدوات يتولى 
مهمة تحليل نقاط القوة والضعف فيهاء ورسم استراتيجية موحدة ها. 

ومن الفروض الى يمكن التأكد من صحتها في هذه المرحلة مايلي: 
- كلما زادت ميزانية الاتصال التسويقي زاد احتمال تنفيذ التكامل 


الوظيفي. 


IS 


- كلما كانت هناك ميزانية ثابتة للاتصال التسويقي قل احتمال تنفيذ 
التكامل الوظيفي. 
- كلما زاد عدد أدوات الاتصال التسويقي المستخدمة في الشركة زاد 
احتمال تنفيذ التكامل الوظيفي فيها. 
؛ - مرحلة التكامل التدسيقي: وني هذه المرحلة يتم التنسيق والتكامل بين 
جميع أدوات الاتصال التسويقي» حيث يتم خلالها إضافة عنصر اتصالي 
مهم وهو البيع الشخصي" كما تتم إضافة آلية الاتصال المباشر 
بالمستهلكين :و كذللت التسورق للخ كات الأ سرع 
ولايفضل "دنكان وكايوود" أن يتم تنفيذ أنشطة الاتصال التسويقي من خلال 
وكالة واحدة, وإنما من الأفضل تنفيذها عن طريق جهات متعددة سواء أكانت 
فرق عمل مشتركة من قبل الشركة نفسها أو عبر بجموعة من الوكالات 
الملتخصصة ف هذه الأنشطة. 
وتتميز هذه المرحلة بزوال بعض المعوقات الى تواحه التكامل» كما تظهر 
حلالها أثمية قواعد البيانات الى تتضمن معلومات تفصيلية دقيقة عن سلوك 
المستهلك وتفضيلاته الشرائية» إضافة إلى المعلومات الشخصية وبيانات الاتصال 
الخاصة به مثل الاسمء والوظيفة» والعنوان البريدي» ورقم الحاتف والفاكس وغير 
ذلك. 
ومن المهم خلال هذه المرحلة الاهتمام بوسائل قياس رد فعل المستهلك نحو 
الحملات التسويقية للشركة. 
والفروض الي يمكن احتبارها في هذه المرحلة من التكامل هي : 
- كلما زادت درجة اشتراك فريق المبيعات في رسم وتنفيذ استراتيجية 


التسويق زاد احتمال تنفيذ التكامل التنسيقي . 
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- كلما زادت درجة استخدام مجموعات الاتصال المنفردة مقابل 
الوكالات الشاملة زادت فرص تحقيق التكامل التنسيقي. 

- كلما زادت درجة استخدام قواعد البيانات زاد احتمال تنفيذد 
التكامل التنسيقي. 

ه- مرحلة التكامل على أساس المستهلك: تعد عملية الوصول إلى 
المستهلكين المستهدفين بأفضل الوسائل الاتصالية» وأكثرها فاعلية اللمدف 
الرئيس لبرنامج الاتصال التسويقي المتكاملء ولتحديد هذه الوسائل تحرص 
الشركة على الاهتمام بكافة نقاط الالتقاء بين المستهلك والعلامة التجارية؛ 
حيث تعد كل نقطة التقاء .مثابة رسالة تعبر عن سلوك المستهلك» وموقفه 
من الشركة أو العلامة التجارية» وعلى سبيل المثال فإن نقاط الالتقاء بين 
المستهلك وشركات الطيران تشمل مكاتب السفر والسياحة» وتذاكر 
الطيران» والتعامل مع الحقائب» والاستعلامات وخدمات تأكيد الحجز 
والشحن والنقل» والإرشادات وغيرهاء ولابد من الاهتمام بكل هذه 
النقاط وتحويلها إلى قنوات اتصال فعال مع المسشيلك: كدق قباس دى 
ولائه للمنتج من جهة» وللتعرف على رغباته واحتياجاته وتفضيلاته. 
والعمل على تلبيتها .ما يضمن الاحتفاظ بالمستهلكين الحاليين» وحذب 
مستهلكين جدد من جهة أخرى. 

ومن المهم توظيف كافة نقاط الالتقاء بالمستهلك لتغذية قواعد البيانات 

وتحديثها باستمرار» وذلك من خلال تطوير وسائل حع المعلومات» والاهتمام 
ببحوث التسويق» وأساليب قياس سلوك المستهلك» ورد فعله تجاه الرسائل 
الاتصالية الى تصله عن الشركة أو المنتج» وذلك لتتمكن الشركة من تحديد وسائل 
الاتصال المناسبة الي يمكنها عبرها التواصل مع جمهورها. 
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ومن الفروض الي يمكن اختبارها في هذه المرحلة ما يلي: 

- كلما زاد اتجاه الشركات إلى المستهلك؛ والاهتمام بسلوكه زاد 
احتمال الوصول إلى تكامل المستهلك. 

- كلما زاد الاهتمام بقنوات ونقاط الاتصال المتعددة زاد احتمال 
الوصول إلى تكامل المستهلك. 

- كلما زادت المعلومات المتوافرة عن المستهلكين زاد احتمال الوصول 
إلى تكامل المستهلك. 

- كلما زادت المعلومات السلوكية عن المستهلكين زاد احتمال تحقيق 
اكام على اساس الستملكت: 

-٦‏ مرحلة تكامل الجهات الأخرى الحيطة بالشركة أو العلامة التجاريسة: 
وف هذه المرحلة تنتقل الشركة إلى مفهوم أوسع للجمهور يتجاوز 
المستهلكين إلى كافة اللجهات ذات العلاقة بالشركة أو المنتج مثل العاملين 
في الشركة» وحملة الأسهم» والموردين» والحكومة» ووسائل الإعلام, 
اماد الاجماعييق ,لاسن وغير ذلك جت ذا :الشركة بالتعرفن 
على الجهات المحتملة الى بمكن أن تؤثر في نحاحها على المدى القريب أو 
البعيد ثم تعمل على إعادة تصميم الحملة التسويقية لتطوير حوار إيجابي مع 
هذه الجهات يضمن اكتساب ثقتها وولائها. 

ويضاف في هذه المرحلة عنصر جديد لبرنامج الاتصال التسويقي هو المسئولية 

الاحتماعية" الذي يظهر في حرص الشركة على التأكد من عدم احتواء البرامج 
التسويقية على أي رسائل خاطئة تسيء إلى المجتمع أو إلى إحدى فئاته» أو تصطدم 
بقيمه ومعتقداته» إضافة إلى ذلك بث رسائل إيجابية في هذا ا محال تتمثل في الاهتمام 
بقضايا اجتماعية وإنسانية مهمة مثل الإعاقة» وحماية البيئة» ومكافحة المتحدرات» 


ومحو الأمية» ونحو ذلك» ومن ثم فإن "العلاقات العامة" تكتسب خلال هذه المرحلة 
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أهمية مضاعفة حيث تتعدد مهامها ووظائفهاء وتتسع محالاتما وأدواتها تبعا لتوسع 
ماهير الشركة أو العلامة التجارية. 

ومن الفروض الي يمكن اختبار صحتها في هذه المرحلة ما يلي: 

- كلما زادت درحة وضوح الرؤية الاجتماعية للشركة زاد احتمال 
تحقق التكامل مع الجهات الأخرى ٤‏ اجتمع. 

- كلما زادت درجة مخاطر التسويق الي تواجه الشركات زاد احتمال 
تنفيذ التكامل مع الجهات الأخرى ٤‏ اجحتمع. 

- كلما ازدادت عدد الجهات الأحرى الي تواجه الشركات زاد 
احتمال تحقيق التكامل مع تلك الجهات. 

۷- مرحلة تكامل إدارة العلاقات: وفي هذه المرحلة يصبح التكامل سمة 
أساسية للعمل الإداري في الشركة» حيث إن تطوير برنامج متكامل 
للاتصال بالمستهلكين وغيرهم من الجهات الأخرى في المجتمع سيجعل من 
الاتصال عه مهما ا ا م الد ر ا ات 
داخل المشروع وخارحه» ومن ثم فإن الاهتمام بالجودة الشاملة لللإادارة 
يحب أن يشمل الإنتاج» والموارد البشرية» والتمويل» والتسويق» والاتصال. 

ومن المهم في هذه المرحلة تعميم ثقافة الاتصال وتعميقها لدى الإدارة العليا في 

الشركة؛ وإضافة خبراء في الاتصال إلى حالس الإدارة» ليصبح برنامج الاتصال 
التسويقي المتكامل حزءا من الإدارة العليا يهتم بإدارة العلاقات الداحلية والخارجية 
للشر كا و الو فسات 

والفروض الي يمكن اختبارها في هذه المرحلة هي: 
- كلما زادت درجة الالتزام حمعايير الجودة في الإدارة زاد احتمال تطبيق 

التكامل على مستوى إدارة العلاقات. 
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- كلما زاد اهتمام الشركة بالدحول في تحالفات استراتيجية زاد 
احتمال تطبيق التكامل على مستوى إدارة العلاقات. 
فالغا: تصور شولتر وكيتشن "Schultz & Kitche¬"‏ : 
يعد هذا التصور أكثر التصورات المقدمة لمراحل التكامل في الاتصالات 
التسويقية ا وقابلية للقياس» حيث يحدد شولتز وكيتشن © 1]2ناطء5" 
Kitchen"‏ أربع مستويات يمكن أن بر يما تكامل الاتصالات التسويقية للمؤسسة؛ 
تبدأ من التنسيق التكتيكي بين الجهود الاتصالية وتتتهي بالتكامل المالي 
والاستراتيجي الذي يحكم عمل المؤسسة ككل؛ وذلك على النحو التالي: 
© المرحلة الأولى: التنسيق التكتيكى للاتصالات التسويقية: 
حيث يتم التركيز في هذه المرحلة على استخدام التخصصات الوظيفية 
الرئيسية مثل الإعلان والعلاقات العامة وتنشيط المبيعات والبيع الشخصي لتطوير 
سياسة الصورة الموحدة للمؤسسة من خلال تعزيز مفهوم "الصوت الواحد 
و"الصورة الواحدة". 
وتبدأ هذه المرحلة بتبئ المؤسسة بشكل واع سياسة إدارية تدعم التنسيق بين 
مختلف برامج وأنشطة الاتصال التسويقي بشكل يؤدي إلى التناغم والتكامل بين 
الرسائل الاتصالية الى تصدر من هذه البرامج؛ ويتطلب هذا الأمر درجة عالية من 
الاتصال الشخصي والاتصال الوظيفي بين الإدارات والوحدات داخل الموسسة 
ومع المؤردين الخارجيين» ولابمكن تحقيق هذا النوع من التنسيق وفق الإحراءات 
التقليدية و حدها. 


Schultz, Don, Kitchen, Philip: A Multi - Country Comparison of the Drive for IMC._(\) 
(۱44) Journal of Advertising Research, Vol. و"‎ No. ١, PP ¥1 - A 
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ويؤكد شولتز وكيتشن "اعطء)1 & zااuطء؟"‏ على أهمية أن تكون 
المؤوسسة/الشركة هي وحدها المسؤولة عن قيادة عملية التكامل وليس الوكالات 
الإعلانية أو التسويقية الى بمكن أن تقوم بتنفيذ بعض الأنشطة الاتصالية شريطة أن 
يكون ذلك تحت إشرافة مباشر من قبل الشركة: 

وبشكل عام فإن الهدف الرئيس هذه المرحلة هو تجميع الأنشطة الاتصالية في 
عمل متناغم» وإيجاد آلية تعاون بين وسائل الاتصال المتعددة والجهود الاتصالية 
لتحقيق مفهوم الصوت الواحد والصورة الواحدة. 

© المرحلة الثانية: توسيع نطاق الاتصال التسويقي: 

ويتم في هذه المرحلة إعادة تعريف جال الاتصال التسويقي وذلك من خلال 
تقييم الاتصال من وجهة نظر المستهلك» وفحص كل الوسائل الموصلة إليه بحيث 
تر ل ااال بدا رو ارح إل الداع بدلا من انيا مدن لداعل إن 
الخارج؛ ويصبح السؤال الرئيس هو: كيف يصل المستهلك إلى المؤسسة؟ وليس 
كيف تصل المؤسسة إلى المستهلك؟ ولذلك فإن اهتمام الشركة خلال هذه المرحلة 
يتسع ليشمل كافة نقاط التقاء المستهلكين بالمنتج أو الشركة سواء عبر متاجر 
العرض أو عبر وسائل الإعلام والإعلان أو عبر رجال البيع أو سلوك العاملين في 
الشركة من موظفي الاستقبال ومسئولي الرد الحاتفي أو رجال الصيانة وحدمات 
مابعد البيع وكذلك نقاط الالتقاء الأحرى مثل الخبرات المتبادلة بين الأصدقاء عبر 
امحادثات الشخصية أو المنتديات وشبكات الحوار على الإنترنت وغيرهاء ومن ثم 
فإن نطاق الأنشطة الاتصالية يتسع ليشمل التسويق داخل المؤسسة وخارجها عبر 
توسيع مفهوم الجمهور ليشمل إلى حانب المستهلكين كل من يمكن أن يؤثر على 
نخاح الشركة مثل الموظفين» والوسطاء كالموردين أوالموزعين» وحملة الأسهم 
ووسائل الإعلام» واجحتمع ا حلي وغير ذلك. 
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وتعمل المؤسسة في هذه المرحلة على جمع معلومات موسعة ومعمقة عن 
المستهلكين مستخدمة في ذلك مصادر المعلومات أولية وثانوية للحصول على 
معلومات عن سلوك المستهلكين» ورغباتمم» ومن ثم توظيف تلك المعلومات في 
تخطيط الأنشطة والبرامج الاتصالية وتقوبمها بحيث يتم في ضوء تلك المعلومات 
تو جيه الخطاب الاتصالي ليركز على مايهم الجمهور» وفي هذا الصدد أشارت بعض 
الدراسات إلى أن الجمهور معي بنجاحه هو وليس بنجاح الشركة وقوقّاء ومن ثم 
فإن الخطاب الاتصال يكون مؤثرا عتدنا يربط تحانحها بنجاح اللمهور جب 
يؤكد على أن بجاح الجمهور ني الحصول على مايريد سواء من حيث تميز المنتج أو 
الخدمة شرط أساس لنجاح الشركة في تحقيق أهدافها؛ وهذا ما فعلته شركة "دو 
للمنتجات الكيميائية" الى أطلقت حملة إعلانية شعارها "11/6 11/6" "لن ننجح 
إلا إذا بجحت أنت" وقد تم تبن هذا الشعار للبرنامج الاتصالي للشركة بأكمله. 

ولابد في هذه المرحلة من بناء قنوات التغذية المرتدة والاتصال التفاعلي الي 
تمكن الشركة من التعرف على رد فعل الجمهور على اتصالاتها التتسويقية» وإدارة 
حوار ثنائي تفاعلي معه ما يؤدي إلى تطوير علاقات الشركة بعملائهاء وتعزيز 
قدرتها على التعرف على مالديهم من آراء وتصورات عن الشركة ومنتجاقا 
وتشمل هذه القنوات البحوث والدراسات» والبريد الإلكترون» ومنتديات 
الإنترنت» ومجموعات التركيز» وحلقات النقاش» ومتابعة المعلومات الكمية 
والنوعية ذات الصلة بالمستهلك» وتغطيات وسائل الإعلام العامة وغير ذلك» ومن 
المهم أن يتم التفاعل مع ما يرد إلى الشركة من بريد أو يطرح في وسائل الإاعلام 
بشكل سريع حيث تشير بعض المصادر إلى ضرورة ألا يتأخر رد الشركة على أي 
رسالة تصل عبر البريد الإلكترون عن )٤۸(‏ ساعة بأي حال من الأحوال» ولابد 
كذلك أن يتم تقد المعلومات الى يتم الحصول عليها من هذه القنوات بصورة 
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عاحلة إلى أصحاب الشأن في الإدارات ذات العلاقة بحيث يتم استخدام هذه 
المعلومات قي تطوير ونحسين الاتصالات مع العملاء. 

وبشكل عام فإن التركيز في هذه المرحلة ينصب على التكامل مع المستهلك». 
وتوسيع الاتصال ليشمل الاتصال الداحلي والخارحي. 

© المرحلة الثالغة: التكامل على أساس البيانات الكمية والإحصائية: 

ويتم خلال هذه المرحلة التركيز على استخدام وتوظيف المعلومات والبيانات 
الكمية "empirical data"‏ لوضع الامج لتخحطيط برامج الاتصال التسويقي» 
والإشراف عليهاء ومراقبة تأثير وفاعلية برامج التكامل الداخلية والخارحية عبر 
الزمن. 

ومن الضروري في هذه المرحلة بناء قواعد معلومات تتضمن بيانات دقيقة 
وتفصيلية عن المستهلكين يتم تحديثها وتغذيتها بصورة مستمرة بالاعتماد على 
مصادر وقنوات معلوماتية متعددة ومتنوعة» ويمكن لجميع موظفي الشركة الوصول 
إلى هذه المعلومات والاستفادة منها. 

وتتمثل السمة العامة هذه المرحلة في الدمج بشكل فاعل بين تقنية المعلومات 
والتحطيط الاتصالي لتحويل المعلومات التراكمية عن المستهلكين إلى معرفة واعية 
ودقيقة بهم» ومن ثم يتم توظيف هذه البيانات والمعلومات والاعتماد على النماذج 
التحليلية والإحصائية لتقسيم المستهلكين إلى شرائح محددة بشكل دقيق» و تخطيط 
وتنفيذ الأنشطة الاتصالية التسويقية تبعا لذلك عبر اعتماد أسلوب "فرق العمل" 
لإدارة الاتصال هذه الشرائح بحيث يتم تشكيل فريق من إدارات مختلفة يضم مدير 
ومحلل ومسوق للعناية بكل شريحة» وإيجاد برامج اتصالية مؤسسة وفاعلة تراعي 
الظروف والخصائص الفردية للمستهلكين. 
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© المرحلة الرابعة: التكامل الاستراتيجي والمالى: 

وف هذه المرحلة لا يقتصر التكامل على إدارة التسويق ووحداقا الفرعية فقط 
وإنما يتجاوز ذلك إلى أن يصبح استراتيجية عامة للشركة ككل؛ بحيث تعمل كافة 
إداواةه الشر كه ووحداهًا كفريق عمل موحدء كما يتم في هذه المرحلة ‏ ال 
أصبحت فيها المعلومات عن المستهلكين فردية ‏ استخدام الاتصالات التسويقية 
بشكل يتكامل مع الإجراءات المالية للشركة بحيث يتم تخطيط أنشطة الاتصال 
التسويقي وقياس فاعليتها فاا الا س اال احتساب التكلفة 
الاتصالية/التسويقية للمستهلك وربط ذلك بالعائد الماللي لكل مستهلك. 
إدارة التسويق خلالما كشريك في اتخاذ القرارات المهمة في كل ما يتعلق بالشركة» 
وليس كإدارة تابعة تنفذ مرئيات وقرارات الإدارة العليا فقط. 

وهذه المرحلة هى أعلى مستويات التكامل؛ والشركات الى تصل إلى هذه 
المرحلة قليلة كما يؤكد شولتز وكيتشن "0م116 & 2]اناطء5" إذ من الشائع أن 
تستخدم الشركات مجموعة من الإحراءات لقياس فاعلية الأنشطة الاتصالية لكن 

ونظرا لما يتسم به هذا التصور من وضوح. ونحديد دقيق للمؤشرات الف 
تتكون منها كل مرحلة فقد عمل الباحث في الجانب الميداني من الدراسة على 
تطوير مقياس علمي في ضوء هذا التصور لقياس مراحل الاتصال التسويقي المتكامل 
في الشركات السعودية » كما قام بتصميم الشكل الحرمي التالي الذي يوضح 
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المطلب الخامس 
نماذج الاتصال السويفي الممكامل )1011 

يبدو واضحاً من من خلال استعراض مفهوم الاتصال التسويقي المتكامل 1110 
وأبعاده ومستوياته أن هذا المدحل الاتصالي هو "مفهوم وعملية" في الوقت ذاته» 
فهو مفهوم يقوم على الكلية في مقابل التجزيئية» والتكامل في مقابل الانفصال أو 
الفردية» وهو أيضا "عملية" تسعى إلى تحويل هذا المفهوم النظري إلى ممارسة 
تطبيقية في الاتصال التسويقي تعتمد على الافتراضات النظرية لهذا المفهومم؛ وني 
مقدمتها: الانطلاق من خارج المؤسسة إلى داخلهاء واعتماد النموذج الدائري قي 
الاتصال» والاعتماد على قواعد البيانات عن المستهلكين الحاليين والمرتقبين» 
واستمرارية القياس واعتماده على المعايير السلوكية بالإضافة إلى تكامل التخطيط 
والتنفيذ. 

ولتحقيق هذا الهدف قدم العديد من الباحثين والمتخصصين في الاتصال 
التسويقي المتكامل مجموعة من النماذج التخطيطية الي تقود نمارسي الاتصال 
التسويقي إلى تخطيط وتنفيذ برنامج اتصال تسويقي متكامل يحقق أقصى قدر من 
الكفاءة والفاعلية» وسيعرض الباحث في هذه الدراسة لثلاثة نماذج قدمها باحثون 
عربيون هم وانج وشولتز "Wang & Schultz"‏ « دنكان "Duncan"‏ 0 بيرنت 
ومورياري "7401116 & "Burne‏ كما سيقدم نموذجين آخحرین قدمهما باحثون 


عرب هم: أحمد عرفة وسمية شلي» وحنا بللوز. 


)١(‏ ترحم عثمان العربي نموذجي "وانج وشولتز" و "دنكان" وقدمهما في دراسته الرائدة عن "الاتصاللات 
التسويقية الموحدة ' باعتبارهما يمثلان وحهيَ نظر مدرسة نورث وسترن ومدرسة كلورادو بالولايات 
المتحدة الأمريكية» وقد اعتمد الباحث بشكل أساس على هذه الترجمة في عرضه هذين النموذحين. 
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أولا: غوذج وانج وشولتر Wang & Schultz’‏ : 

يرى هذا النموذج أن التخطيط للاتصال التسويقي المتكامل يجب أن يبدأ من 
قواعد البيانات الى تحتوي على معلومات مكثفة عن جماهير المنشأة أو المنتج سواء 
أكانوا من المستهلكين الحاليين أو المرتقبين أم من غيرهم من فئات الجمهور .كفهومه 
الواسع» ويؤكد "وانج وشولتز" "ااطء؟ & عمة۷" أن بعض التقنيات المتقدمة 
في عملية البيع مثل تقنية أجهزة المسح الإلكتروني المتوفرة في ا متاجر ومحلات 
التجزئة تتيح للمسوقين التعرف على مستخدمي المنتج» وقياس تصرفاتهم الشرائية) 
وتأثير أدوات الاتصال التسويقي مثل الإعلانات وتنشيط المبيعات وغيرها عليهم» 
وتخزين هذه المعلومات في قواعد البيانات الى يتم تحديثها بشكل مستمر. 

ويحتوي تموذج وانج وشولتز على سبع خطوات متتالية هي: 

e تقسيم ماهير المستهلكين الحاليين والمرتقبين إلى ففات حددة‎ -١ 
لتصرفاتهم الشرائية المقاسة الى يتم استقاؤها من قواعد البيانات.‎ 

؟١-‏ تحديد التوقيت والظروف والمكان الأفضل للاتصال بمؤلاء المستهلكين 
وذلك استنادا إلى تحليل المعلومات المتوافرة عن هؤلاء المستهلكين وكيف 
التقوا أوسيلتقون بالمنتج أو العلامة التجارية؟ 

۳- بناء على الخطوتين السابقتين يتم تحديد الأهداف التسويقية الي يسعى 
إليها المحطط التسويقي والى بمكن أن تتعلق بعملية تعزيز مكانة السلعة أو 
الخدمة» أو بناء العلامة التجارية» أو زيادة المبيعات أو غير ذلك. 

ا ماهية التغيرات المطلوبة لإحداث الأثر السلوكي المستهدف مشل 
تعزيز استمرارية السلوك الشرائي» أو التحول عن السلع المنافسة» أو بناء 
علاقة طويلة الأمد مع المستهلك وغير ذلك. 


١٠٤١١ -1۳۸ العربي» عثمان: الاتصالات التسويقية الموحدة» مرجع سابق» ص:‎ )١( 
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ه- تحديد الاستراتيجية الاتصالية ال يمكن من خلاها الالتقاء بالمستهلك 
والتأثير على اتحاهاته ومواقفه وسلوكه الشرائي. 

5- تحديد العناصر الأحرى من المزيج التسويقي كالنتج» والسعر» والتوزيع 
الي يمكن استخدامها لتشجيع وحفز السلوك الشرائي المستهدف. 

۷- تحديد أدوات الاتصال التسويقي الملائمة للالتقاء بالمستهلك والتأثير على 
سلوكه سواء أكان ذلك من خلال الإعلان أم البيع الشخصيء أم 
العلاقات العامة أو غيرها. 

ثانيا : نموذج دنكان "Duncan"‏ ا 

ويتسم هذا النموذج بالعمق والشمولية حيث: يستوعب معظم الافتراضات 
الى بى عليها مفهوم "الاتصال التسويقي المتكامل 1840" والمحددات الي تفرق بينه 
وبين الاتصال التسويقي التقليدي مثل شولية عملية التكامل لكافة الوظائف 
الإدارية والتسويقية» وضرورة الاهتمام بكافة فئات الجماهير ذات العلاقة المباشرة 
وغير المباشرة» وتكامل الرسائل المخططة وغير المخططة الي يتلقاها الجمهور عبر 
كافة نقاط التقائه بالمنتج أو العلامة التجارية وغير ذلك. 

ويحتوي هذا النموذج على أربع خطوات رئيسة: 

الخطوة الأولى: صياغة رسالة المؤسسة أو الشركة Company Mission‏ 

حيث يجب أن أن يكون لدى إدارة الشركة رؤية مستقبلية (15100/)» وهذه 

الرؤية أو التصور تترجم على شكل بيان إلى رسالة المؤسسة ) 01/155108 
Statement‏ ومن ثم يتم نتحويل هذه الرسالة إلى أهداف مؤسسية» وهذه الرسالة 


)١١(‏ انظر: 
- المرجع السابق» ص: ١15-1١1٠‏ 
-Duncan, Tom: op cit., P 1۲-14%‏ 
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يجب تعميمها على كافة الموظفين والعاملين في الأسيبية تبون كافة أعمالهم 
الخطوة الثانية: التخطيط الذي يعبر الأقسام والوظائف (Cross Dept Planing)‏ 


الأهداف الى تم تحديدها بناء على رسالة المؤسسة يجب أن تقود كل الأنشطة في 
الأقسام المحتلفة» وتعمل على توجيه جهودهم وتوحيدها بشكل منتظم ولكي يتحقق 
هذا الأمر يجب أن يحدث تفاعل إيجابي عبر الوظائف المختلفة (Cross Functional)‏ 

الخطوة الثالثة: عملية التكامل المؤسسي: 

وهي العملية الى تسعى إلى وضع مفهوم التكامل موضع التنفيذ من خلال 
العمل على تحقيق الأن: 


= 


التخطيط بصورة منتظمة لوضع مكانة للعلامة التجارية إزاء منافسيها: 
وذلك عن طريق الاهتمام بجميع فئات الجماهير ذات العلاقة المباشرة وغير 
المباشرة وال تشمل المستهلك النهائي» والموزعين» ووسائل الإعلام, 
وا مجتمع ا محلي» والموظفين» والمنافسين» وكذلك الاهتمام بكافة نقاط التقاء 
العلامة التجارية بالناس حيث تقدم كل نقطة التقاء رسالة تؤثر في 
إدراكاتهم ومواقفهم وعلاقاتهم بالعلامة التجارية الأمر الذي يجعل من المهم 
أن تعكس كل هذه الرسائل عناصر مشتركة ورسالة واضحة لكي يكون 
لدى جمهور المؤسسة إدراكات منتظمة ومتناسقة بحاه العلامة التجارية. 
تسهيل التواصل والتفاعل بين المؤسسة وجماهيرها: 

وهو عنصر مهم من عناصر العملية التكاملية حيث ينبغي على المؤوسسة 
الاهتمام بتطوير اتصال تفاعلي يقود إلى بناء علاقات وثيقة مع جماهيرها 
المختلفة؛ وذلك عبر الاهتمام ببناء قواعد معلومات علاقاتية تحدد من هم 
الدماهير الذين تتصل هم الموسسة حالياء أو تنوي الاتصال مم ضمن 
براجحها الاتصالية» ومن ثم تعمل المؤسسة على اختيار القنوات الاتصالية 
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الى تمثل نقاط التقاء المستهلك أو الجمهور بالصنف أو العلامة التجارية مع 
الاهتمام بقنوات الاتصال التفاعلية الي تمثل وسائل اتصال أكثر 
شخصية وعفوية وأقل تكلفة ‏ لبناء حوار إيجابي هادف بينها وبين 
جمهورها ما يؤدي إلى توطيد العلاقة بينهم وبين المنتج أو العلامة التجارية. 
۳- إبراز المسئولية الاجتماعية للمؤ سسة: 
وذلك بالتسويق لرسالة مسقولية المؤسسة اجتماعيا عبر الاهتمام بنشاط أو 
قيمة اجتماعية معينة تمم المجتمع ما يبرز التزام المؤسسة بالمبادئ والقضايا 
الاحتماعية بشكل يتجاوز اهتمامها بتحقيق الأرباح فقط. 
ومن المهم أن تكون هذه الرسالة الاجتماعية مرتبطة بطبيعة عمل المؤسسة 
وخبرتها فمثلاً الموسسات التعليمية والمكتبات ودور النشر يمكن ها أن تدعم برامج 
حو الأمية» والمستشفيات وشركات صناعة الأدوية تدعم برامج التوعية الصحية؛ 
في حين تدعم شركات السيارات برامج السلامة المرورية وهكذاء وينبغي أن يركز 
التسويق لرسالة المؤسسة احتماعيا على نشاط واحد لفترات زمنية طويلة» وأن 
يشمل كل أنشطة المؤسسة عبر مراحل نموها المختلفة بحيث لاتقدم أي عمل أو 
نشاط أو منتج يتناقض مع رسالة المسئولية الاجتماعية المرتبطة ها. 
الخطوة الرابعة: العلاقات الوطيدة: 
وهذه الخطوة هي نتاج ماح الشركة في تحقيق الخطوات الثلاث السابقة 
وبخاصة الثالثة منها حيث تكون الشركة قد نححت في التخطيط لوضع مكانة 
للعلامة التجارية إزاء منافسيهاء وعملت على تسهيل التواصل والتفاعل مع 
جماهيرهاء ونححت في تسويق رسالة مؤسسية ذات مسئولية اجتماعية مما سيؤدي 
إلى تعزيز الولاء للشركة والعلامة التجارية» واتساع نطاق هذا الولاء ليشمل 
قطاعات واسعة من امجتمع كما يعزز نشوء علاقات وطيدة بينها وبين جماهيرها. 
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ثالغا: غوذج بيرنت وموریاری "Burnett & M012٤"‏ : 

ويرى هذا النموذج أن التخطيط للاتصال التسويقي المتكامل يتم عبر تسع 
حطوات متتابعة هي : 

أولاً: تحديد المشكلة أو الحدف: 

ويعن ذلك تحديد الحدف العام أو الموضوع الرئيس لبرنامج الاتصال التسويقي 
المتكامل وهو الهدف الذي قد يتعلق بتعزيز مكانة الشركة» أو بناء العلامة 
التجارية» أو زيادة المبيعات» أو الدفاع عن المنتج في ضوء مشكلة معينة أو حملة 
مضادة أو غير ذلك. 

ثانياً: تحديد الأهداف: 

ويتم تحديد الأهداف التفصيلية للبرنامج في ضوء الهدف العام الذي سبق 

تحديده في الخطوة الأولى حيث يتم تحويل هذا الهدف إلى مجموعة من الأهداف 
المحددة الى ن قياسها. | 

ثالغا: تحديد الجمهور المستهدف: 

يعد تحديد الجمهور المستهدف في برنامج الاتصال التسويقي المتكامل 

عملية بالغة التعقيد إذ إا لا تتعلق بالمستهلك النهائي فحسب وإنما تشمل كافة 
الأطراف الي ترتبط بالمنتج بأي شكل من الأشكال» وعلى سبيل المنال فإن 
الجمهور المستهدف في حالة لعب الأطفال يشمل إلى جانب الأطفال ‏ الآباء 
والأمهات والمعلمين وبعض الحيئات الحكومية والأهلية الى تعن بحماية الأطفال» 
وتمتم بتوافر عنصر الأمان في لعبهم. 

ويتطلب تحديد الجمهور المستهدف في برنامج الاتصال التسويقي المتكامل توافر 
الكثير من المعلومات التفصيلية عن المنتج» ومن يقوم باستهلاكه» ومن يحكن أن 


Burnett, John & Moriarty, Sandra: op cit., PP 11-11% (1) 
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يؤثر على قرار شراء السلعة أو طلب الخدمة» وموقف المستهلك وانطباعاته» 
وكذلك عن السوق الخاص به» والسلع والخدمات المنافسة أو البديلة» وغير ذلك. 
ويتم تحديد الرسالة الموجهة إلى كل فئة من فئات الجمهور المستهدف مع 
ضرورة اتساق هذه الرسائل وعدم تناقضهاء ففي حالة طرح شركة ما منتجا 
ده فإن فئات الجمهور المستهدف بمكن أن تضم: 
© المستهلك النهائي: وتتضمن الرسالة الموجهة له معلومات عن المنتج» 
ومزاياه» وأماكن توافره» والقيمة الإضافية الى يقدمها للمستهلك. 
© الموردون والموزعون وبحار التجزئة: وتوجه لهم رسالة عن المنتج» ومزاياه» 
وكيفية طلبه .. الخ 
© العمال والموظفون: وهؤلاء ينبغي أن تتوافر لديهم معلومات واضحة عن 
المنتتج الجديد لإشراكهم في صنع القرار» وزيادة اهتمامهم بالحودة) 
بالإضافة إلى أنهم غالبا ما يكونون مصدر معلومات لأصدقائهم ومعارفهم. 
۵ حملة أسهم الشركة: ويهتم هؤلاء ممعرفة مقدار التكاليف الخاصة بالبحث 
والتطوير» وكيف يساهم المنتج الجديد في زيادة العوائد على أسهمهم. 
الموسسات الاجتماعية: وتتضمن الرسائل الموجهة هم معلومات عن الأثر 
الإيجابي لهذا المنتج على الحركة الاقتصادية» وتوفير فرص العمل» وعدم 
الإضرار بالبيئة وما إلى ذلك. 
» وسائل الإعلام: ينبغي على الشركة التفاعل الإيجابي مع وسائل الإعلام 
وتوفير كافة المعلومات الى يطلبها مندوبوها عن المنتج والتعامل معها 
بشفافية وصدق. 
رابعا: اختيار مزيج الاتصال التسويقي: 
ويشمل مزيج الاتصال التسويقي كافة الأنشطة الى تحقق الأهداف الاتصالية 
والتسويقية للمؤسسة أو المنتج سواء أكان ذلك عن طريق الإعلان أو البيع 
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الشخصي أو التسويق المباشر أو أي نشاط اتصالي آخر؛ فبعد أن يتم تحديد أهداف 
الاتصال التسويقي» وطبيعة الجمهور المستهدف وفئاته يتم اخحتيار المزيج الاتصالي 
الذي يمكن استخدامه للوصول إلى هذا الجمهورء ومن الطبيعي أن يختلف هذ 
المريج من مسح إلى آحر» ومن شريحة إلى أخرى 0 شرائح الجمهور. 

خامساً: اختيار استراتيجية الرسالة: 

أي ما هي الرسالة الى ينبغي على الشركة تقديمها لتحقق الأهداف المتوحاة 
وبأي أسلوب» وبالرغم من ان الشرائح المختلفة من الجماهير تتطلب رسائل متنوعة 
إلا أن من المهم أن تكون كل هذه الرسائل متناغمة ومتناسقة بحيث تكون لدى 
الشركة في النهاية رسالة كلية غير متناقضة. 

سادساً: اختيار نظام توصيل الرسالة/ أو وسائل الاتصال: 

وترتبط هذه الخطوة بالخطوة الرابعة إذ بعد أن يتم احتيار مزيج الاتصال 
التسويقي المناسب لتحقيق الأهداف يبحث مخططو الاتصال التسويقي عن وسائل 
الاتصال الملائمة لإيصال الرسالة إلى الجمهور المستهدف؛ فإذا تم احتيار التسويق 
الباشر يمقلا دمن خن الزيت ااال فإة السوال الال هونا هي وسا 
الاتصال الأنسب لذلك؟ هل يتم استخدام الاتصال الماتفي» أو الرسائل البريدية» أو 
رسائل الحوالء أو الرسائل المباشرة للمنازل. والمكاتب أو غير.ذلك. 

سابعا: تحديد الميزانية: 

5 هذا النموذج فإن من الأفضل عدم تحديد ميزانية البرنامج إلا بعد أن يتم 
اتخاذ القرارات الاستراتيجية المتعلقة بالرسائل والوسائل الاتصالية المستخدمة» وعلى 
ضوء هذه القرارات يتم تحديد الميزانية المطلوبة» ولكن ما أن السائد في التحط يط 
التسويقي هو أن يكون هناك ميزانية محددة سلفاً للاتصال التسويقي فإن من 
المفترض في هذه الحالة أن يقوم مسئول تخطيط الاتصال التسويقي ممحاولة المواءمة 
بين خطة الاتصال التسويقي المتكامل والمخصصات المالية المتوفرة. 
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ثامنا: تنفيذ البرنامج: 
وتعد هذه الخطوة أهم خطوات هذا النموذج» وأكثرها حساسية لأن أي خلل 
في التنفيذ قد يتسبب قي فشل البرنامج» وبشكل عام تتضمن هذه الخطوة ثلاث 
حطوات فرعية ينبغي على مدير برنامج الاتصال التسويقي المتكامل متابعتها 
والتأكد من تنفيذها وهي: 
.١‏ اتخاذ كافة القرارت التفصيلية بشأن عناصر البرنامج ما في ذلك الوسائل» 
والتصميمات» والمساحات الزمانية والمكانية» والجدول الزمئ للتنفيذ ونحو 
5 
؟. التأكد من أن كل قرار من القرارات السابقة يمكن تنفيذه» وأن لكل مهمة 
من يقوم بتنفيذها. 
۳. مراقبة كافة الأنشطة للتأكد من أن جميع القرارات الى تم اتخاذها يتم 
ظ تنفيذها بدقة. 
ومن المهم في هذه المرحلة استيعاب الطبيعة التكاملية للبرنامج. والاهتمام 
بتحقيق التكامل بين جميع أدوات الاتصال التسويقي» وفي كل مراحل التنفيذء إذ 
يجب التأكد قبل بداية البرنامج وانطلاق حملة الاتصال الو رجال 
البيع الشخحصي معلومات كاملة عن البرنامج» وأهدافه والرسائل الي يتم تقليها 
من خلال الإعلانات الجماهيرية» وعن برامج تنشيط المبيعات» كما ينبغي إخبار 
تحار التجزئة والتأكد من توفر قدر كاف من المخزون لديهم قبل بدء البرنامج» ف 
حين يقوم رجال العلاقات العامة بتقدم الأخبار عن المنتج لوسائل الإعلام» وترتيب 
المناسبات الخاصة وعروض المنتج وغيرها من الأنشطة الي تخص العلاقات العامة 
بحيث تكون كل النشاطات الاتصالية متزامنة ومتكاملة لتحقيق أهداف البرنامج. 
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تاسعاً: تقوم البرنامج أو قياس النتائج: 
وتكتسب هذه الخطوة أهمية مضاعفة في برنامج الاتصال التسويقي المتكامل 
حيث لا تقتصر أهميتها على ضرورة التحقق من أن البرنامج قد حقق أهدافه وإنما 
رفيا كدف تغذية قواعد البيانات ليتم تعديل البرنامج على ضوئهاء ولذلك فإن 
عملية التقويم والقياس في هذا البرنامج هي عملية مستمرة تتم أثناء تنفيذ البرنامج 
وليس بعد انتهائه كما هو الحال في الاتصال التسويقي التقليدي. 
ون حين تتولى إدارة التسويق أو الاتصال التسويقي في بعض الشركات عملية 
القياس والتقويم» تعهد شركات أخرى هذه المهمة إلى وكالات خارجية تمتلك 
الإمكانات والخبرات اللازمة لقياس الأداء. 
وبشكل عام فإن هناك ثلاث مهام رئيسة يجب تنفيذها لتقويم النتائج وهي: 
الى ابه أن يقوم مسؤول البرنامج بتحديد أغاط الكفاءة بطريقة قابلة للقياس 
بقدر الإمكان ليتمكن المراقب من معرفة ما إذا كان البرنامج قد حقق هذا 
المستوى من الكفاءة أم لا. 
؟. يجب أن يتم تقويم أداء البرنامج من خلال مراجعة سلوك المستهلك. 
۳. مقارنة الأداء الفعلي مع أنماط الكفاءة المحددة للتأكد من أن مستوى 
الكفاءة الذي تم تحديده قد تحقق بالفعل. 
رابعاً: نفوذج عرفة وشلبي" ٠‏ 
يتكون هذا النموذج الذي يطلق عليه "عرفة وشلبي" مسمى "النموذج المتكامل 
للحطة الترويجية من خمس خطوات رئيسة هي: 
الخطوة الأولى: مراجعة المعلومات والبحوث والدراسات: 
يعتمد تصميم الخطة الترويجية المتكاملة على توافر معلومات شاملة عن البيقفة 


الداخلية والخارجية للشركة أو المنتج» وتشتمل المعلومات القادمة من البيئة الداخلية 


۷٦-٦۷ عرفة» أحمد و شلي» سمية: مرجع سابق» ص:‎ )١( 
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على بيانات دقيقة عن طبيعة وخصائص السلعة أو الخدمة والأهداف والاط ط 
التسويقية والميزانيات التقديرية وغير ذلك أما المعلومات القادمة من البيئة الخارحية 
فتتضمن المتغيرات المتعلقة بالمستهلكين» والمنافسين» والمجتمع المحيط وغيرهما من 
المتغيرات المتعلقة بالأسواق المتوقعة. 

ولتوفير هذه المعلومات لابد من تطوير قواعد بيانات شاملة يتم تحديثها 
بصورة مستمرة لتتمكن الشركة من القيام بالبحوث والدراسات التسويقية» 
واكتشاف الفرص والإمكانات» ومراجعة الأداء والتقييم والتحليل ومن ثم إعادة 
التخطيط. 

الخطوة الثانية: المراجعة الإدارية واكتشاف الفرص رالإمكانات وصياغة 
الأهداف: ) 

تنطوي مهمة المراجعة الإدارية على تحليل دقيق لمستغيرات البيقة الداخلية 
والخارجية بالإضافة إلى تحليل الحملات الترويجية السابقة للتعرف على مدى تحقيقها 
للأهداف احددة» والعقبات الى واحهتهاء ومدى الاستفادة من الموارد المادية 
والبشرية المتوافرة حلال الحملة السابقة» حيث يتيح هذا التحليل والتقويم لمخططي 
الاتصال التسويقي المتكامل اكتشاف الإمكانات والموارد والقدرات والفرص 
المتاحة» وتوقع العقبات والمحددات المستقبلية وعلى ضوء ذلك يتم صياغة أهداف 
برنامج الاتصال التسويقي. 

الخطوة الثالثة: طرح الأفكار المبتكرة: 

من المهم أن يتضمن برنامج الاتصال التسويقي الناحح أفكارا مبتكرة تسهم ف 
تحقيق الأهداف المطلوبة» وتأخذ في الاعتبار خصائص المستهلك» وطبيعة السلع 
والخدمات» والمتغيرات البيئية والثقافية والاجتماعية والتقنية والاقتصادية والقانونية 


وغيرها. 
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الخطوة الرابعة: إعداد الخطط الفرعية لأدوات الاتصال التسويقي: 

في هذه الخطوة يتم اختيار أدوات الاتصال التسويقي الى يمكن من خلانفها 
تحقيق الأهداف المحددة» ومن ثم يتم إعداد خطة فرعية تفصيلية لكل أداة من هذه 
الأدوات سواء البيع الشخصي أو الإعلان أو تنشيط المبيعات أو النشر أو غير ذلك 
شريطة أن يتم إعداد هذه الخطط الفرعية بشكل متكامل بحيث تنتظم جميعا في 
حطة ترويجية متكاملة. 

الخطوة الخامسة: تنفيذ ورقابة وتقويم الخطط الترويجية: 

حيث يتم رصد الإمكانات البشرية والضرورية للتنفيذء ثم تحويل الخطة 
الترويجية المتكاملة إلى برنامج تنفيذي يرتبط بجداول زمنية مفصلة» وبعد أن ييداً 
التنفيذ لابد من تطوير نظام رقابي للتأكد من عملية التنفيذ أولآ ثم قياس النقائج 
والتأكد من فعالية البرنامج وتحقيقه للأهداف المحددة» ومن ثم يعمل مخططو 
الاتصال التسويقي على تحليل النتائج والمعلومات الواردة والإفادة منها في إحراء 
التعديلات الضرورية أو إعادة تخطيط أنشطة الاتصال التسويقي .ما يزيد من كفاءة 
هذه البرامج وفعاليتها في تحقيق الأهداف المحددة. 

اا نفوذج حنا بللوز: 

وفقا لهذا النموذج فإن التخطيط للاتصالات التسويقية المتكاملة أو المدحة 
كما يسميها حنا بللوز ‏ يمر بست خحطوات هي: 

الخطوة الأولى: مراجعة الاستراتيجية التسويقية: 

تعد حطة الاتصال التسويقي ا د لاستراتيجية التسويق» ولذلك فإن 
من المهم قبل البدء في وضع هذه الخطة مراجعة الاستراتيجية التسويقية بصورة 
شاملة والتعرف على أدق تفاصيلها وظروفها لتحديد أهمية كل عنصر من عناصر 
الاتصال التسويقي وموقعه من هذه الاستراتيجية. 
)١(‏ بللوزء حنا: مرجع سابق» ص: 61-137 
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الخطوة الثانية: تحليل البرنامج الترويجي: 
بعد مراجعة الاستراتيجية التسويقية تبدأ مرحلة تحليل العوامل ذات التأثير على 
برنامج الاتصال التسويقي وتتضمن عنصرين اثنين هما: 
© التحليل الداحلي: يبدأ التحليل الداحلي بتقويم العناصر الداحلية كالإنتاج 
والخدمات الى تقدمها الشركة» ونقاط القوة والضعف فيهاء وكذلك 
صورة الشركة وسمعتها في السوق فالشركة ذات السمعة الجيدة لا تحعاج 
إلى تركيز كبير لبناء صورقا الجيدة عند ترويج منتجاقاء أما الشركة الي 
تعاني من سوء سمعتها فتحتاج أولاً ضمن البرنامج الترويجي إلى بناء 
وتصحيح صورقا قبل أن تعرض مزايا منتجاتما وخدماها. 
كما يشمل التحليل الداحلي تقييم قابلية الشركة لتطبيق برنامج اتصال 
تسويقي ناحح» وتحليل التجارب الترويجية السابقة ودراسة نتائجها. 
© التجليل الخار عي الور كر عدا اا على مر عه من العوافل ر 
تشمل قطاعات السوق» والعملاء الحاليين والمرتقبين وعاداقم الشرائية 
وطرق اتخاذهم للقرارات وموقفهم من الشركة وعلاقتهم بالمنتج» وكذلك 
تحليل استراتيجيات المنافسين وأساليبهم التسويقية ومقدار ما ينفقونه من 
أموال على نشاطاتهم الترويجية. 
الخطوة الثالئة: تحليل ومعالحة طرق الاتصال: 
في هذه الخطوة يتم تحديد أهداف الاتصال» وطبيعة الرسائل الاتصالية المطلوبة 
ومن ثم تعمل الشركة على تحليل واختبار طرق الاتصال الممكنة مع العملاء من 
خلال دراسة ردود أفعالههم على طرق الاتصال المتبعة وال يمكن معرفتها من خلال 
قواعد البيانات الى تحتو ي على معلومات واسعة عن قطاعات العملاء وعاداهم 
الشرائية وعلاقتهم بالمنتجات» وبناء على نتائج هذا التحليل يتم تحديد أفضل الطرق 
والأساليب للوصول إليهم سواء عن طريق التسويق المباشر» او الإعلان التلفزيوني, 
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الخطوة الرابعة: دراسة الميزانية: 

بعد تحديد أهداف الاتصال والطرق والأساليب المقترحة لتحقيقها يبدأ مخططو 
الاتصال التسويقي في وضع ميزانية برنامج الاتصال التسويقي» وتحديدأوجه 
إنفاقهاء ويتم ذلك بشكل أولي حيث إن الميزانية المقترحة في هذه المرحلة محريبية إذ 
بحري مراجعتها وتعديلها في ضوء نتائج المرحلة الي تليها. 

الخطوة الخامسة: تطوير برنامج طرق الاتصال المدمجة: 

وهي أهم خطوات هذا النموذج حيث يتم وضع الخطط التفصيلية لكل عنصر 
من عناصر الاتصال التسويقي وتحديد أهدافه التفصيلية وميزانيته الخاصة ومن ثم يتم 
إدماج هذه العناصر في خطة اتصالية متكاملة ومرنة في الوقت ذاته بحيث يسهل 
التغيير والإحلال في أي مرحلة من مراحل التنفيذ. 

الخطوة السادسة: المراقبة والتقييم: 

تتم عملية المراقبة والتقييم خلال كافة مراحل تنفيذ البرنامج فمن المهم التأكد من 
نحاح كل عنصر من عناصر الخطة في تحقيق أهدافه المحددة بحيث يمكن تلاي أي نقص 
أو قصور حلال أي مرحلة من مراحل التنفيذ وتعديل البرنامج في ضوء نتائج المراقيبة 
AE 0‏ 00 
ل ل ل ا 
التشابه والتقاطع فيما بينها؛ وهو أمر طبيعي إذ من المفترض أنها جميعا تستند إلى 
المفاهيم والتصورات النظرية للمدخل التكاملي؛ لكنها لم تخل أيضا من اختلافات 
واضحة وهو أمر متوقع كذلك إذ تتباين عادة تصورات الباحثين وال متخصصين 
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حول الكيفية أو الخطوات العملية الي يتم من خلالها تحويل المفاهيم النظرية إلى 
تطبيقات عملية؛ وهو تباين يثري المفهوم» ويوسع من دائرة الخيارات المطروحة أمام 
مخططي الاتصال التسويقي لتحقيق التكامل في براجهم؛ وبخاصة أن تطبيقات هذا 
المفهوم قد تختلف من شركة إلى أخرى ومن منتج إلى آخر مع الحفاظ على المبادئ 
الأساسية للاتصال التسويقي المتكامل. 
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المطلب السادس 


إدارة الاتصال التسويقي اللتكامل )1/1/1 

تختلف عملية إدارة الاتصال التسويقي من شركة إلى أحرى تبعا مجموعة من 
ل اكد E aE‏ امدانها سيا" I‏ 
الإدارية والتنظيمية. ) 

وبشكل عام فإن معظم الش ر كات تضم إدارة للتسويق تتولى مهمة خط يط 
ورسم الاستراتيجة التسويقية الى تحدد مهام وأهداف كل عنصر من عناصر 
التسويق الأربعة: الإنتاج» التسعير» التوزيع» والاتصال التسويقي» كما تشرف هذه 
الإدارة على تنفيذ هذه الاستراتيجية ودبحها في إطار الخطة العامة للش ركة» ويرأسها 
عادة نائب المدير العام لشئون التسويق» أو مدير عام التسويق تتبعه بجموعة من 
الوحدات والأقسام الإدارية الي تختلف من شركة إلى ايلا 

ويش ابازرضة"” إل أن اة لخديف فق الإدازة الشويقية ميل إلى وج ر 
وحدة تنظيمية متخصصة للاتصالات التسويقية تتبع مدير التسويق» وتضم وحدات 
فرعية خاصة بالعلاقات العامة والبيع الشخصي وتنشيط المبيعات والنشر والإعلان 


(۱) عبد الحمید» طلعت أسعد: التسويق الفعال» مرجع سابق» ص:2595 ۲۹۷ 
(۲) للمزيد من المعلومات حول إدارة التسويق أنظر: 
_ بازرعة» محمود صادق: إدارة التسويق» القاهرة» المكتبة الأكاديمية» الطبعة الأولى» ١٠٠7م‏ ص: -۲١١‏ 
1٥‏ 
- المساعد» زكي خليل: مرجع سابق» ص: ۸٠-۷۲‏ 
(۳) بازرعة: محمود صادق: مرجع سابق» ص: 4١١‏ 
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حيث يضمن هذا التنظيم وجود سلطة واحدة على كافة أنواع الاتصالات 
التسوديقية'ق:النشر كلا من جيك المؤاوف و المهنازانت والخبرات:» 

وتختلف إدارة الاتصال التسويقي في الشركات الى تنتج صنفا واحدا أو تقدم 
حدمة أو خدمات محددة مثل شركات الطيران والفنادق عن تلك الشركات الي 
متلك علامات تحارية متعددة أو تنتج سلعا كثيرة حيث تطبق الفئة الأولى النموذج 
لمر كزي الذي يتولى فيه قسم مستقل إدارة عملية الاتصال التسويقي للشركة 
بشكل عام ويشرف على كافة الأنشطة الاتصالية للشركة فيما عدا المبيعات الي 
ميل معظم الشركات إلى إفرادها بقسم مستقل” "» أما الشركات الكبرى الي تنتج 
أصنافاً متعددة وتملك علامات تحارية كثيرة فهي تميل إلى تطبيق النموذج 
اللام ركزي أو التنظيم ا ا بحاري يشرف على 
كافة العمليات المتعلقة بالإنتاج والمبيعات والتوزيع والترويج الخاصة بالصنف بحيث 
يكون لكل علامة تحارية برنامج اتصال تسويقي متكامل يعمل على تعزيز قيمتها 
وزيادة حصتها السوقية» ويتولى مدير العلامة التجارية التنسيق مع الإدارات 
الأحرى ف الشركة الأم مثل إدارات البحوث والدراسات وقواعد البيانات وأقسام 
الإعلان والعلاقات العامة الى قد تقدم المساندة للجهود التسويقية والاتصالية 
للصنف» ومن أشهر الشركات الي تطبق هذا النموذج شركة "نستلة" و "بروكتر 
وجامبل" و"جيليت"7". 

وقي حين تظل مهمة الإشراف على تنفيذ برنامج الاتصال التسويقي مسئولية 
إدارة التسويق أو مدير العلامة التجارية بالشركة فإن تنفيذ المهام الاتصالية الي 
يتضمنها البرنامج كالإعلان» وتنشيط المبيعات» والعلاقات العامة وغيرها يختالف 


٩٤ بللوز» حنا: مرجع سابق» ص:‎ )١( 
۲۰۴۳ بازرعة: حمود صادق: مرجع سابق» ص:‎ )۲( 
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داع + 0ض 


من شركة إلى أحرى تبعا لنوعية الشركة» وحجمهاء حيث تتوافر في الواقع العملي 
العديد من الخيارات أو البدائل لتنفيذ برامج الاتصال التسويقي أهمها: 

أولا: الجهود الذاتية للشركة: 
قسم الإعلان» وقسم العلاقات العامة وقسم تتشيظ؛ اعات وقسم السويق 
ا مباشر وغير ذلك حيث تعمل هذه الأقسام على تنفيذ البرنامج من خلال أسلوب 
"فرق العمل" مع إمكانية الاستعانة .كتخصصين من خارج الشركة يتم ضمهم إلى 
فرق العمل بالشركة لدعم حبرا في النحالات الي قد لا تكون متوافرة لدى 
ل ك ومع الشر كات اله ال تعمل وف هاا الأشاوب شر ك 50 

ثانيا: وكالات التسويق الشاملة: 

حيث تعهد الشركة ببرنامج الاتصال التسويقي إلى إحدى وكالات التسويق 
الى تسمى "وكالات الخدمة الكاملة" الى تزود عملاءها يمجموعة حدمات 
وتنفيذ الحملة الإعلانية) وتدريب رجال المبيعات» وخدمة العملاء وتصميم وتنفيذ 

۲ 
الشركات إلى إقامة نوع من الشراكة طويلة الأحل مع تلك الوكالات الخارجية ما 
TT 7‏ ۳ ع 5 5 

يؤدي إلى وجود قدر أكبر من الثقة في التعامل' » وفهم أوسع من قبل الوكالة 


Ibid., P YF (1) 
٠١7:ص بللوزء حنا: مرجع سابق»‎ )۲( 
Burnett, John & Moriarty, Sandra: op cit., P 76 (FT) 


د هع و 


ويرى بعض خبراء التسويق أنه رغم ما تحققه هذه الطريقة من تميز في برنامج 
الاتصال التسويقي نظرا لتوافر الخبرة الواسعة لدى هذه الوكالات الي تقوم بتنفيذ 
برامج الاتصال التسويقي لشركات مختلفة ومتنوعة إلا أن من الخطأا الاعتماد 
بشكل كامل على هذه الوكالات خحشية أن تستغل ثقة عملائها لتسويق أفكار 
و e‏ 

ثالغاً: وكالة التسويق الداخلية: 

تلجأ بعض الشر كات الكبيرة الحجم اليّ تنفق موازنات ضخمة على برامج 
الاتصال التسويقي إلى محاولة حفض التكاليف عبر إنشاء وكالة تسويق داخلية تقوم 
بإدارة وتنفيذ برنامج الاتصال التسويقي للشركة كما أها قد تقدم حدماها 
للشركات الأخرى الي ترتبط بعلاقات تحارية مع الشركة”©؛ ورغم أن بعض 
المختصين لا يرى في هذا النمط سوى تطوير لإدارة الاتصال التسويقي بالشركة إلا 
أن الوكالة الداحلية تكون عادة ار يد يدا التسوريق: :و تلك هو ية 
مستقلة» وتدار بطريقة أكثر مرونة» ومن الشركات المعروفة الب تدير برامج 


اتصالاهًا التسويقية عبر و كالة داخلية: Calvin Klein)‏ ر (Radio Shack)‏ و 


(۳) 
(Bene Hon) 


ورغم أن لهذا الأسلوب العديد من المزايا الى من أهمها: حفض التكاليف» 
وزيادة سيطرة الشركة على استراتيجيتها الاتصالية» وتطوير قدرات العاملين في 
الشركة وزيادة مهاراتهم الاتصالية والتسويقية“» إلا أن بعض الخبراء يرى أن 


)١(‏ شولتزء إريك: لعبة التسويق» الرياض» مكتبة الشقري» ترحمة فريق العمل بدار الراتب الجامعية 
ببيروت» الطبعة الأولى» ۲۰۰۰م » ص: ۲٠۸‏ 

Burnett, John & Moriarty, Sandra: op cit., 2 VF (Y) 

(۳) بللوز» حنا: مرجع سابق» ص: ٠٠١‏ 


Burnett, John & Moriarty, Sandra: op cit., P Vé (€) 


کا 


الاعتماد على الوكالة الداخلية قد يؤدي إلى تراجع القيمة الإبداعية والابتكارية في 
برامج الاتصال التسويقي للشركة نظرا للنقص المحدمل في القدرات البشرية 
اة قاب بوكالات التسويق الخارجية المتخصصة الى تكون أقدر على 
CE N TT EE‏ انا 

رابعاً: المزج بين الاعتماد على القدرات الداخلية للشركة والوكالات 
الخارجية: 

حيث تعمل بعض الش ر كات على تصميم برامج الاتصال التسويقي المتكامل» 
وتعهد إلى إدارة التسويق فيها بتنفيذ الجزء الأكبر من هذا البرنامج لكنها تستعين 
يبعض الوكالات المتخصصة في بعض الأنشطة الاتصالية مثل شركات العلاقات 
العامة» ووكالات تنشيط المبيعات» وشركات التسويق المباشر» أو تنظيم المناسبات 
وغيرها. 

وأياً يكن النمط الإداري الذي تتبعه الشركة في إدارة العملية التسويقية فإن 

من المهم بالنسبة لنموذج الاتصال التسويقي المتكامل 1810 أن تناط إدارة عملية 
الاتصال التسويقي بشخص وار قد يكون مدير عام التسويق» او مدير إدارة 
الاتصال التسويقي أو الترويج» حيث يشرف هذا المسئول على تخطيط وتنفيذ 
البرنامج» وإدارة فرق العمل الخاصة بأدوات الاتصال التسويقي» وذلك من خلال 
تول المهام التالية99): 

ه الإشراف على وضع خطة الاتصال التسويقي المتكامل في ضوء أهداف 

الشركة واستراتيتخيتها التسويقية. 


٠١١:ص بللوز» حنا: مرجع سابق»‎ )١( 
Burnett, John & Moriarty, Sandra: op cit., P ¥1 )؟١‎ 
٩٤ بللوزء حنا: مرجع سابق» ص:‎ )۳( 
Burnett, John & Moriarty, Sandra: op cit., P YF (4) 


EV = 


ديك اللميور:اللسفيد تن ول عا ااا ةة الما تج ها 
تحديد أدوات الاتصال التسويقي المستخدمة» وطرق استخدامها. 

تحديد ما إذا كان تنفيذ المهام الخاصة بالاتصال التسويقي سيتم من قبل 
حارج الشركة. 

توحيه كل من فريق العمل الداحلي» والوكالات الخارجية» والمحتصين 
مراحعة جميع المهام للتأكد من اكتماله» واتساق عناصرهاء وقدرهًا على 
تحقيق أهداف الاتصال التسويقي المتكامل. 

مراقبة تنفيك البرنامج» ومتابعة عملية التقوتم وقياس النتائج, واعتماد 


التعديلات اللازمة على البرنامج في ضوئها. 


ح رع 9 - 


المطلب السابع 


معوقات تطبيق الاتصال التسويقي المتكامل )111 

بالرغم من المزايا الكثير الي ينطوي عليها نموذج "الاتصال التسويقي المتكامل 
"11/10" سواء من حيث زيادة فاعلية البرامج التسويقية وكفاءقهاء أو من حيث 
تقليل تكلفة العملية الاتصالية وتقليص ما يهدر من موارد المنشأة» بالإضافة إلى 
زيادة ارتباط المنشأة بعملائهاء وتحسين صورقا في المختمع إلا أن الكثير من 
الشركات على مستوى العام ما تزال تحجم عن تطبيق هذا النموذجء كما أن 
الكثير من المحاولات الي بذلتها شر كات أخرى لتطبيقه أحفقت لاعتبارات كثيرة» 
وقد اهتم عدد من الباحثين والمتخصصين في الاتصال التسويقي مثل بيرنت 
وموريارق "71011311 & "Burne‏ وشولتز وتننباوم ولوتربورك ,اناه 
›1annenbaum & Lauterborn"‏ وبيرسي »"Percy"‏ ومعيث "51010" بدراسة 
العوائق الى تواجه تطبيق الاتصال التسويقي المتكامل في الشركات والمؤسسات 
وخلصت هذه الدراسات إلى نتائج متشايهة حول أبرز هذه المعوقات الي يمكن 
إجماها فيما يلي: 

أولا: المعوقات الإدارية والتنظيمية: 

يؤكد شولتز وزملاؤه أن المعوقات الإدارية والتنظيمية تأي على رأس العقبات 
الى تحد من قدرة الشركات على تطبيق التكامل في برامج اتصالاتها التسويقية"؛ 
وأبرز المعوقات الإدارية والتنظيمية ما يلي: 


Schultz, Don, Tannenbaum, Stanley & Lauterborn, Robert:, : OP )١١ 


CI, PY 


SECs 


-١‏ اليكل التنظيمي: التكامل مفهوم تعاون في الأساس ومن ثم فإن تحقيق 
هذا التكامل مرهون بتضافر جهود المتخصصين في جميع الوظائف 
التسويقية في المؤسسة ما يتطلب من المسئولين عن هذه الوظائف العمل 
كفريق» وهو الأمر الذي تخفق الكثير من الشركات في تحقيقه بسبب 
ثقافتها الإدارية الي لا تستوعب هذا النوع من التنظيم» وكذلك بسبب 
طبيعة هيكلها الإداري القائم على التنظيم الرأسي الذي يجعل من الصعب 
رات بين الرطائف ر ر ری رن کا د 
الإدارات الى لا ترغب في التعاون فيما بينها. 

-١‏ انخفاض أهمية الاتصال التسويقي في هيكل الإدارة: يتطلب تطبيق نموذج 
الاتصال التسويقي المتكامل بنجاح تعميم هذا المفهوم ليشمل كافة 
الوظائف الإدارية والتسويقية في المؤسسة» وهذا الأمر يصطدم بنظرة الكثير 
من الشركات إلى الاتصال التسويقي باعتباره وظيفة فرعية يحتل القائمون 
عليها مكانة منخفضة في هيكل إدارة هذه الشركات مما يجعل من الصعب 
إقناع الإدارة العليا بالتغييرات المالية والإدارية الى يتطلبها تطبيق البرنامج» 
كما أن انخفاض أممية الاتصالات التسويقية في هيكل الإدارة يجعلها أكثر 
عرضة للتغييرات المفاجئة في الاعتمادات المالية فقد جرت العادة في الكثير 
من الشركات أن يكون أقصر الطرق لخفض النفقات ف الشركة تقليص 
موازنة برامج الاتصال التسويقي7") الأمر الذي يربك حطط هذه البرامج 
ويزيد من احتمالات فشلها في تحقيق الأهداف الاتصالية والتسويقية 
للشركة. 


bid., P 1۳ (1) 
bid., P 1٦۲ (Y) 


وه مس 


- غياب الشفافية وثقافة المشاركة في المعلومات: يعد توافر البيانات 
والمعلومات عنصرا حيويا في نموذج الاتصال التسويقي المتكامل» ومن ثم 
فإن تحقيق التكامل الاتصالي والإداري يتطلب بالضرورة توافر تبادل 
متفر : اله اعافد ريق لدان ال داع الو ك لكن يض 
الشركات تعان من صعوبة تحقيق هذا التبادل نظرا لعدم وحود ثقافة 
دار تقدر مبدأ الشفافية وترسخ منهج المشاركة في المعلومات والبيانات 
بين و حداتما الإدارية المختلفة. 

- مقاومة التغيير: يتطلب تطبيق نموذج االاتصال التسويقي المتكامل تغييرات 
عميقة في الميكل الإداري والتنظيمي» وطرق اتخاذ القرار» والثقافة المهنية 
السائدة ولذلك فإن من المتوقع أن تواحه فكرة تطبيق هذا النموذج 
باعتراضات كثيرة من قبل بعض المسئولين الذين قد يرون في تلك 
التغييرات تهديداً لمواقعهم الإدارية» وامتيازاتهم المالية”"» أو حى من قبل 
بعض الموظفين الذين يخشون التغيير ويحدون صعوبة في التكيف مع الوضع 
الدديد» وقد يعمل هؤلاء المسئولون والموظفون على عرقلة تطبيق البرنامج 
رغم موافقتهم الظاهرية عليه. 

ثانياً: المعوقات المهنية والتخصصية: 


تر جع بعض العقبات الى تواحه تطبيق هذا النموذج في الش ر كات والمؤسسات 
إلى طبيعة الاتصال التسويقي المتكامل نفسه» في حين يرجع بعضها الآخر إلى مهنة 
التسويق وطبيعة ممارستها من قبل المتخصصين فيها في بعض الشركات؛ ومن أبرز 
العوائق المهنية والتخصصية ما يلي: 


Burnett, John & Moriarty, Sandra: op cit., P 1¥ (1) 


Percy, Larry: Strategies for Implementing Integrated Marketing Communications (144۷) (Y) 
Chicago, NTC Business Books, 2 ١7م‎ 


- ه١‎ - 


-١‏ عدم وضوح مفهوم "الاتصال التسويقي المتكامل 13810"': من المعوقات 
الرئيسة لتطبيق هذا النموذج في العديد من الشركات عدم وحود فهم 
واضح لدى الإدارة العليا لرسالة الاتصال التسويقي المتكامل» بل إن هذا 
النموذج .مفهومه الحقيقي ‏ ما يزال ا بالتعسية للك ر مه 
المتخصصين في التسويق ممن يتومون أهم يطبقون هذا النموذج مجرد أن 
ش ركاتهم تمارس أنشطة ترويجية متعددة من قبيل الإعلان» أو ابه 
الشخحصي» أو العلاقات العامة. 
وقد لا يكون الأمر أفضل بالنسبة لوكالات الإعلان والتسويق الي قد 
تعتقد أا قادرة على تطبيق برنامج الاتصال التسويقي المتكامل لعملائها 
بجر د أا بجحت في شراء شر كات أخرى متخصصة في العلاقات العامة أو 
التسويق المباشر أو تنظيم الأحداث دون أن تكون قد استوعبت المفهوم 
الحقيقي للتكامل“ وأبعاده وأسسه الى تتجاوز تقدم الأنشطة الاتصالية 
بصورة منفصلة وغير متكاملة. 

؟- الصراع بين المتخصصين في الاتصالات التسويقية داخل الشركات: 
يتطلب تنفيذ "الاتصال التسويقي المتكامل 1010" دمج بجموعة من 
التحصصات الاتصالية الي تتمتع عادة بنوع من الاستقلالية الإدارية والمالية 
في الشركة مثل الإعلان» والعلاقات العامة» والمبيعات وغيرها» وعندما 
يندا تنفيذ هذا الاندماج تبدأ الصراعات بين المتخصصين في هذه 
الاتصالات”2©؛ وهى صراعات تدور عادة حول أمرين: القيادة» والموارد 


المالية إذ إن الانطباع بأن هناك وظائف اتصالية يجب ان تقود ووظائف 


bid., P 17۹4 (1) 
Burnett, John & Moriarty, Sandra: op cit., P 55 (YT) 


¢ chultz, Don, Tannenbaum, Stanley & Lauterborn, Robert:, : op cit., P (¥) 


- oY - 


أحرى يجب أن تتبع لا يتناسب مع الطبيعة التكاملية لهذا المفهوم“ الذي 
يقلل من الأهمية الاستثنائية لبعض هذه التخصصات مثل الإعلان الذي 
كان يقود الاتصالات التسويقية ويستأثر بالنصيب الأكبر من خصصات 
الاتصال التسويقي ولذلك فقد يعمد مسكولو بعض الأنشطة الاتصالية إلى 
إعاقة تطبيق هذا النموذج في شركاقه(". 
*“- نقص المتخصصين في "الاتصال التسويقي المتكامل 10810": لكي تنجح 
الشركة في تحقيق التكامل لاتصالاتها التسويقية فإن من الطبيعي أن يتم 
الاعتماد في ذلك على المتخصصين في "الاتصال التسويقي المتكامل 101/0" 
لكن الإشكالية أن هذا التخصص ما يزال من التخصصات النادرة» 
وبخاصة حارج الولايات المتحدة وبعض الدول المتقدمة» وما هو متوافر في 
هذه الشركات أو في سوق العمل لايعدو المتخصصين في أحد عناصر 
الاتصال التسويقي مثل الإعلانء أو العلاقات العامة» ومن ثم فإن من 
الحتمل أن يفشل هؤلاء في إعداد وتنفيذ حطط الاتصال التسويقي بشكل 
متكامل» إذ قد يتحيزون ‏ را عن غير قصد ‏ لتخصصاقم الى يتقنوها 
ويعرفون الكثير عن مزاياها وتطبيقاتها على حساب التخصصات الأخرى 
الى قد يجهلون الكثير 00 
ومهما يكن من أمر فإن التغلب على هذه العقبات ليس صعباً في حال 
كان لدى الإدارة العليا في الشركة اقتناع بأهمية تكامل الاتصالات التسويقية» نما 
يجعلها تدعم التغييرات الي يتطلبها تطبيق هذا المفهوم في الميكل الإداري للش ركة» 


Burnett, John & Moriarty, Sandra: op cit., P 14 (1) 
bid., P 1 (Y) 
انظر:‎ )۳( 


۳۰١ میث» بول: مرجع سابق» ص:‎ - 
Percy, Larry: op cit:, 2 1¥e 


— (o 


وثي طريقة اتخاذ القرارات وتوزيع المحصصات الالية» وتعمل على تشجيع ثقافة 
التكامل والعمل وفق مبدأ الفريق والمشاركة في المعلومات والبيانات بين الوحدات 
الإدارية» بالإضافة إلى رفع أهمية الاتصال التسويقي داخحل هيكل الشركة» وضم 
متخصصين في الاتصال إلى مجلس الإدارة أو الوظائف العليا في الشركة» بالاضافة 
إل الاسقط عالق ورءو ا بن الاتصال ا ا ا :ودورت 
الكوادر البشرية العاملة في أقسام التسويق في المؤسسة على هذا البرنامج. 


مهمو 


المحت الثالت 8 
| 0 
أدوات الاتصال التسو 


8 الإعلان 

المطلب الأول: الا 

المطلب الثابي: البيع 0 
ا 5 العامة 

7 الرابع: العله 

| ۰ ۰ ظ د 

لمطلب الخامس: 3 

5" لسادس: التسه د 

0 ١ أطت‎ 

ظ ب السايع: الات 

لطب السابع: الا 

: | 


مد خل: 

يعمل الاتصال التسويقي على تحقيق الأهداف الاتصالية والتسويقية للمنشأة من 
خلال منظومة من الأدوات الاتصالية الى تعمل في تناغم وتفاعل مستمر مع عناصر 
المزيج التسويقي الأخرى من حهة» ومع بعضها البعض من جهة أخحرى لتحقيق 
هذه الأهداف الي تصب في النهاية في تنمية مبيعات الشركة ودعم الموقف 
التنافسى لما. 

وقد دأبت أدبيات الفكر التسويقي ل على حصر عناصر المزيج الترو يجي 
أو أدوات الاتصال التسويقي ‏ كما أصبح يعرف منذ التسعينيات الميلادية ‏ في 
أربعة عناصر أو أدوات رئيسة هي: البيع الشخصي» والإعلان» وتنشيط المبيعات» 
والعلاقات نا غير أن ظهور مفهوم "الاتصال التسويقي المتكامل 1110" 
وانتشار تطبيقه في الأوساط التسويقية أدى إلى إحداث تغييرات مهمة على مزيج 
الاتصال التسويقي وأدواته الاتصالية ؛ وهى التغيرات الي تتمحور في حانبين ٠‏ 
رئيسين : 

.١‏ تحديد أدوات الاتصال التسويقي: 

وفقا لنموذج "الاتصال التسويقي المتكامل 1810" فإن أدوات الاتصال 
التسويقي لا تقتصر على الأدوات التقليدية المعروفة وإنما يتسع مفهومها ليشمل 
كافة الأنشطة الاتصالية الى يمكن من خلالما الوص ول إلى الجمهور بفئاته 
)١١(‏ أنظر: 

- سام محمد: التسويق .. المبادئ العلمية والحالات التطبيقية» القاهرة» جامعة عين شمس)1۹٤‏ ١ه‏ 

ل59535١ام,)‏ ص: ۲۲۸ 

- العلاق» بشير و العبدلي» قحطان: استراتيجيات التسويق» مرجع سابق» ص: ۲٤۹‏ 

- عبدا نحسنء توفيق والشربيي» عزة: مرجع سابق» ص: 5/85 

- عرقة» أحمد و شلي» سمية: مرجع سابق» ص: ١١‏ 


5 اڭ الباحث عن هذه التغيرات بشكل مفصل ف المبحث السابق أثناء حديثه عن الفرق بين النموذجين 
التقليدي والمتكامل في الاتصال التسويقي 


0( ب 


المختلفة © وإدارة حوار تفاعلي إيجابي معه بشكل يسهم في تغيير سلوكه مجاه 
لمنشأة أو المنتج» وإقامة علاقة طويلة الأمد معه» ولذلك فإن هذه الأدوات 
اضحت تشمل إلى جانب الإعلان» والبيع الشخصي»› واتتشيط اليحات 
والعلاقات العامة أنشطة أخرى مثل التسويق المباشر» ورعاية الأحداث الخاصة» 
والمعارض المتحصصة» والمواقع الإنترنتية» وخدمة الرد المباشر والأرقام الحانية» 
وبرامج خحدمة امجتمع وغيرها من الأنشطة» وبذلك بمكن القول إن هذه الأدوات 
تحولت إلى نظام اتصالي مفتوح يمكنه استيعاب كافة الأنشطة الاتصالية الى نحقفق 
أهداف المنشأة. 

؟. العوامل المؤثرة في تكوين مزيج الاتصال العسويقي: 

أدى تطبيق نموذج الاتصال التسويقي المتكامل إلى تغييرات حذرية في ت ركيبة 
المزيج الاتصالي والعوامل المؤثرة في تكوينه حيث لم تعد بعض الأدوات ‏ مثل 
الإعلان ‏ تحظى بأهمية استثنائية تمكنها بشكل تلقائي من الميمنة على برنامج 
الاتصال التسويقي وإنما أصبح استخدام أي من هذه الأدوات يتم وفق فلسفة 
تسويقية E‏ تحدد أهمية كل أداة» وحجم استخدامها وا للعديد من 
الاعتبارات والعوامل الى اختلفت عن العوامل الي تؤثر في اختيار أدوات الاتصال 
التسويقي في النموذج التقليدي حيث تراجعت أهمية عوامل معينة مضل الميزانية 
الخحصصة» في حين تعززت أهمية عوامل أخرى مثل طبيعة الجمهور المستهدف 
والسلوك الشرائي للمستهلك الي أصبحت المؤثر الرئيس في تحديد أدوات الاتصال 
التسويقي كما أوضح الباحث في حديثه عن نماذج الاتصال التسويقي المتكامل في 
المبحث الثاني من هذا الفصل. 


Burnett, John & Moriarty, Sandra: op cit, 3١ (1)‏ 
(۲) عرفة» أحمد و شلي» سمية: مرجع سابق» ص: ۲۱۰۲۲ 
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وبشكل عام يمكن تحديد هم العوامل المؤثرة في تحديد أدوات الاتصال 
التسويقي المتكامل في الآن: 

-١‏ الجمهور المستهدف: 

بمثل الجمهور المستهدف العامل الأهم في تحديد الأدوات الاتصالية المستخدمة ' 
في مزيج الاتصال التسويقي المتكامل» فبناء على طبيعة هذا الجمهورء والمعلومات 
الي توافرت للمخطط التسويقي عنه يتم تحديد الأدوات الى يمكن عبرها الوصول 
إليه» وإحداث التغييرات المطلوبة في سلوكه؛ وذلك على النحو الآن: 

أ- فئات الجمهور المستهدف: يتسع مفهوم هذا الجمهور في نموذج "الاتصال 
التسويقي المتكامل 1010" ليشمل جميع من بمكن أن يؤثر على قرارات 
شراء المنتج» أو على بجاح المنشأة” ؛ فمثلا في حالة طرح دواء جديد 
للا كتئاب فإن الجمهور المستهدف لا يقتصر على المرضى فقط وإنما يشمل 
الأطباء النفسيين» والمستشفيات والعيادات المتخصصة: والصيادلة» وأسر 
الرضى» وامحلات الطبية المتخحصصة» ومحرري الصفحات الطبية في 
الصحف اليومية» ومقدمي برامج الصحة النفسية في القنوات الفضائية 
والمؤسسات الاجتماعية المعنية بالصحة النفسية وغيرهم» كما أن جمهور 
المنشأة يشمل إلى حانب المستهلكين ‏ الموظفين» وحملة الأسهم.ء 
وامجتمع المحلي» وجمعيات النفع العام وغيرهاء وكل فئة من هؤلاء بممكن 
الوصول إليهم عبر أدوات اتصالية محددة سواء عبر الاتصال الشخصيء أو 
الإعلان الجماهيري» أو البريد الإلكتروني» أو تقديم الحوافز والمحدايا 
الترويجية» ورا عن طريق تنظيم المؤتمرات واللقاءات العلمية وغيرها. 

ب- السلوك الشرائي للجمهور: يحرص برنامج "الاتصال التسويقي المتكامل 
٣‏ على قياس سلوك الشراء الفعلي للجمهورء وقي حالة عدم الشراء 


uncan, Tom ع‎ Kaywood, Clarke: op cit., P 1 (1) 
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يتم قياس علاقة المستهلك بالمنتج اعتمادا على بعض السلوكيات الأحرى 
الل يكن قياسها مثل زيارات العملاء للمعارض أو اتصالاتهم على الأرقام 
لمجانية» أو طلب معلومات عن المنتج“ وغير ذلك؛ ومن ثم يتم تقسسيم 
الجمهور إلى شرائح محددة طبقاً لتصرفاتهم الشرائية المقاسة» وتحديد ماهية . 
التغييرات المطلوبة لإحداث الأثر السلوكي المستهدف مثل: زيادة الاعتماد 
على المنتج» أو التحول عن السلع المنافسة» أو بناء علاقة طويلة الأمد مع 
المنتج» وبناء على ذلك يتم اختيار الأدوات الاتصالية الي بمكن من خلاهها 
الوصول إلى المستهلك» وإحداث التغيير المطلوب. 
عات ا الور العا ينام على الا ات الك ع ها 
عن المستهلكين» وتغذية قواعد البيانات ها يمكن للمؤسسة التعرف على 
علاقة الجمهور بالوسائل الاتصالية» وعادات المشاهدة والقراءة لديهم» مما 
يتيح اختيار أنسب الوسائل الاتصالية للوصول إليهم» وتحديد الأوقات 
والأماكن المفضلة لديهم» فمثلاً يمكن للمتجر الذي عارس نشاطه التجاري 
قي مدينة أو حي ما التعرف على القنوات الفضائية» والصحف الى يفضلها 
غالبية سكان الحي أو المدينة ومن ثم يمكن التوجه إليهم من خلاها وهكذا. 
۴- رسالة المدشأة والأهداف الاتصالية والتسويقية ها: 
تمل رسالة المنشأة والأهداف الى تسعى إلى تحقيقها أحد المتغيرات المهمة في 
تحديد تركيبة المزيج الاتصالي» حيث تختلف الأدوات الاتصالية المستخدمة» وطبيعة 
استخدامهاء ودرجة تر كيز ها باختلاف هذه الأهداف» فمثلاً إذا كانت رسالة 
المنشأة وأهدافها تركز على ترسيخ صورقا كمنشأة فاعلة تقدم حدمات حليلة 
للمجتمع ولاقدف إلى تحقيق الأرباح فقط فإن الاتصال التسويقي سيرتكر على 


Schultz, Don, Tannenbaum, Stanley ع‎ Lauterborn, Robert:, : op cit., P ١ ١5_)١١ 
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العلاقات العامة» والنسشرء ورعاية الأحداث الخاصة» وبرامج المسئولية 
الاجتماعية2©'7) أما إذا كانت تهدف إلى تحقيق أكبر قدر من المبيعات في مدة زمنية 
قصيرة» أو تسعى إلى التخلص من مفزوهها الكبير من السلع والخدمات الاستهلاكية 
خلال فترة قصيرة فإن المزيج الاتصالي سيعتمد بشكل أساس على الإعلان وبعض 
ا حط اعات عفدل الور راترات الس 

۳ - حجم الموارد المالية المخصصة للاتصال التسويقي: 

في نموذج الاتصال التسويقي التقليدي كان لحجم الموارد المالية المحصصة تأثيره 
الباشر على اشتيار أذوات الأتصال :اللسويقى”" حيتك فيل المنشآت الكسبيرة:ذات 
الموازنات الاتصالية الضخمة إلى استخدام معظم أدوات الاتصال التسويقي وبشكل 
حاص الإعلان في وسائل الإعلام العامة رغبة في الوصول إلى كافة شرائح امجتمع؛ 
أما المنشات» الضغيرة ‏ والمتوسنطة :ذابع الموازنات: التروعية ادودة فاا تسعد 
اف تو مالفال الاه ع د حلا ال ةة ق كلع ا 
وت ركز بدلاً من ذلك على البيع الشخصي» والملصقات» والمطويات الترويجية“ 
والبريد المباشرء وغيرها من الوسائل الي يمكن توجيهها إلى الجمهور المستهدف 
دون الاضطرار إلى تكبد مصاريف باهظة» وقد احتلف الأمر في نموذج الاتصال 
التسويقي المتكامل بحيث يمكن القول إن الأمر أصبح على النقيض من ذلك إذ 
يفترض ألا تحدد ميزانية برنامج الاتصال التسويقي بشكل مسبق وإنما يتم تحديدها 
على ضوء خطة البرنامج» والأدوات الاتصالية الى سيتم من خلالها تنفيذه. 


Burnett, John ع‎ Moriarty, Sandra: op cit., P 111 (1) 

(۲) الأزهري» محبي الدين عباس: إدارة النشاط التسويقي» القاهرة» الطبعة الأولى» ۱۹۸۸م» ص: ٠١۱‏ 
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وقد يحدث ألا توافق الإدارة العليا على ميزانية برنامج الاتصال التسويقي 
المتكامل» وفي هذه الحالة سيضطر مخططو البرنامج إلى إعادة النظر فيه» وتقليل 
التكاليف عبر إلغاء أو تقليل استخدام أدوات اتصالية معينة . 
٤‏ - الاستراتيجيات الترويجية: 
يفرق سخبراء التسويق بين نوعين رئيسين من الاستراتيجيات الترويجية هما 
استراتيجية الدفع واستراتيجية الجذب» ويؤثر احتيار المللشأة لأي من هاتين 
الاستراتحيتين على طبيعة مزيج الاتصال التسويقي الذفى مسحي يميه O E‏ 
وذلك على النحو التالى : 
أ استراتيجية الدفع: 
وتعمل هذه الاستراتيجية على توجيه الجهود الاتصالية والترويجية إلى تجار 
الجملة» ومن تاحر الحملة إلى تاحر التجزئة ومنه إلى المستهلك؛ نما يعن أن كل 
ص ٠ ٤‏ 0 
الفتيار. المنشاأة هذه الاستراتيجية فإن مزيج الاتصال التسويقي سيعتمد على البيع 
۲3۶ ع 
العامة كالمشار كة في المعارض المدتخصصة.» وتقدتم الحوافز التسويقية لتجار الجملة 
إضافة إلى الإعلان الموجه إلى التجار عبر قنوات اتصالية متخصصة. 
ب- استراتيجية الجذب: 
وتعي هذه الاستراتيجية قيام المنتج بخلق الطلب المباشر من المستهلك عن طريق 


755 2756 الديوه جي“ أبي سعيد: مرجع سابق» ص:‎ )١( 
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اله ار الخدت > روف فاد الات اج امريج ااال القن مستي 
بشكل رئيس على الإعلان واسع النطاق وعلى وسائل تنشيط المبيعات " الموجهة 
إلى الجمهور مثل العينات انحانية والحدايا وكوبونات الحسم في حين يقل الاعتماد 
على البيع الشخصي بل يتلاشى بالنسبة لبعض السلع. 

ويمكن الجمع بين استراتيجيي الدفع والجذب 7 بحيث يشتمل مزيج الاتصال 
التسويقي على معظم أدوات الاتصال المعروفة وهذا الأمر أقرب إلى الطبيعة 
التكاملية لنموذج الاتصال التسويقي المتكامل. 

ه- طبيعة المنتج (خصائص السلعة أو الخدمة) : 


لكل منتج حصائص معينة» وهذه الخصائص تؤثر كثيراً في صياغة مزيج 
الاتصال التسويقي للمنشأة؛ فالسلع ادعات المنسرزة أو الاسسهيلاكية تون 
مزيجها الاتصالي من الأدوات الاتصالية ذات الطبيعة الجماهيرية بحيث يغلب 
استخدام الإعلان» ووسائل تنشيط المبيعات الموجهة إلى الجمهورء أما السلع 
والخدمات الصناعية مثل المواد الخام والمعدات» أو خدمات الطباعة» والتمويل» 
والنقل الصناعي» فيغلب على المزيج الاتصالي المستخدم لترويجها البيع الشخحصي 
بالدرحة الأولى» وبعض أساليب العلاقات العامة» ووسائل تنشيط المبيعات الموجهة 


0 
إلى الوسطاء من الموزعين الصناعيين . 


وهناك الكثير من الخصائص السلعية أو الخدمية الى تؤثر في طبيعة الاتصال 
التسويقي» فالسلع الموسمية تعتمد على الإعلان بشكل رئيسي إذ إن مو سمية الطلب 
وانخفاض المبيعات أو انعدامها في غير مواسم السلع قد يبرر عدم توجه الممحشاة إن 
توظيف جهاز بيع ثابت» أما السلع والخدمات ذات السعر المرتفع فإفها تتطلب 


485 عبدالحميد» طلعت أسعد: التسويق الفعال» مرجع سابق» ص:‎ )١( 
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مزيجاً اتصالياً يركز كثيرا على البيع الشخصي حيث إن درجة المخاطرة الشرائية 
عالية» والتردد واضح لدى المستهلكين المرتقبين هذه المتتجات مما يتطلب جحهودا 
تأثيرية وإقناعية عالية وهو ما يتحقق من خلال الاتصال الشخصي» إضافة إلى أن 
)۱( 3 
هؤلاء المشترين بحاحة إلى نصائح وتوضيحات رجال البيع المدربين » وهو الامر 
الذي يختلف كثيرا في حالة السلع والخدمات الاستهلاكية ذات السعر المنخفض. 
5 - دورة حياة المنتج : 
تختلف الاستراتيجيات الاتصالية المستخدمة باحتلاف المراحل ال تر كما 
السلعة أو المخدمة؛ ومن ثم تختلف أدوات الاتصال التسويقي المستخدمة في كل 
مرحلة سواء من حيث الأهمية أو كثافة الاستخدام؛ ففي مرحلة تقدم المنتج إلى 
السوق لأول مرة يكون الاعتماد على الوسائل الى هدف إلى تعريف المستهلكين 
به» وحثهم على جحربته» وتشجيع الموزعين على توفيره؛ وفي هذه الحالة يرى بعض 
(WD. , ٤‏ 
الباحثين أن ت ركز استراتيجية الاتصال التسويقي على الإعلان التعريفي بكثافة 2 
فيما يرى آحرون أن المزج بين الإعلان والبيع الشخحصي هو الأسلوب الأمثل هذه 
٤ ۳‏ £ 
الرحلة ٠‏ آما هناء عبد اكليم سعيد فترئ أن مرخلة تقدم المشبيع فطلب 
الاعتماد على كافة أدوات الاتصال التسويقي ما فيها الإعلان والعلاقات العامة 
ابجانية ‏ فرصة تحربته» فيما يقوم البيع الشخصي بإقناع الوسطاء والموزعين 


٠١ 4 الأزهري» محبي الدين عباس: مرجع سابق» ص:‎ )١( 
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وف مرحلة النمو الى تشهد عادة دحول منافسين جدد فإن الاتصال التسويقي 
يهدف إلى إثارة الدوافع الانتقائية وتفضيل المستهلكين لنتج المنشأة» وإيجاد نوع من 
من الولاء لديهم هذا المنتج» إضافة إلى المحافظة على الموزعين الحاليين وتشجيع 
موزعين جدد على التعامل معه» نما يجعل المزيج الاتصالي ير كز على الإعلان والبيع 
اج كر وسائل ا النيقاف "الج فشكن ا ب رر ی 
وبخاصة عروض العينات ابجحانية. 

وفي مرحلة النضوج الى تتسم بزيادة عدد المنافسين فإن هدف الاتصال 
التسويقي ينصب على المحافظة على ولاء المستهلكين للمنتج» واستقرار المبيععات» 
وف هذه الحالة فإن أدوات الاتصال التسويقي الملائمة هي الإعلان ووسائل تنشيط 
المبيعات في حالة السلع الاستلاكية» فيما يضاف البيع الشخصي في حالة السلع 
مارا ق ا الكعيزة عن و ا اله وهى ا 
الانحدار والتدهور فإن المنشأة تسعى عادة حلاها لتخفيض تكاليف التسويق مما 
يجعل المزيج الاتصالي يركز على بعض وسائل تنشيط المبيعات وبخاصة التخفيضات» 
والعروض الترويجية» والهدايا اججانية» للتحلص من المخحزون اا 
بينما يقل الاعتماد على الإعلان والبيع الشخصي كثيراً في هذه المرحلة ورعا ينعدم 
اما 

۷- مستوى التكامل في الاتصالات التسويقية للمنشأة: 

أوضح الباحث ف المبحث السابق أن تطبيق التكامل قي الاتصالات التسويقية 
بكر مراحل متعاقبة أو مستويات متعددة» وكل مستوى من مستويات التكامل له 
أدواته الاتصالية المناسبة» فعلى سبيل المثال مستوى "تحول المؤسسة إلى مستمع 


)١(‏ المرجع السابق: الصفحة ذاها 
(۲) المرجع السابق: الصفحة ذاها 
9ه سالمء حمد: مر حع سابق» ص: ۲۲۹ 
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و د 5 لتصور "دنكان" لمستويات التكامل ‏ يتطلب من الشركة الاهتمام 
بقنوات الاتصال التفاعلي مثل وسائل الاتصال الشخحصي والجمعي» والمواقع 
التفاعلية» وخدمة الأرقام امحانية» واستفسارات العملاء وغيرهاء بينما مستوى 
"تحول المؤسسة إلى مواطن صالح" يتطلب الاهتمام بجهود العلاقات العامة» ورعاية 
الأحداث والمناسبات الخاصة» وبرامج المسئولية الاجتماعية .. وهكذا. 

ويتضح من خلال ما سبق أن لكل عامل من هذه العوامل دوره في اختيار 
الأدوات الاتصالية الملائمة لتحقيق أهداف المنشأة» والمهمة الرئيسة لمخططي 
الاتصال التسويقي تتمثل في العمل على تحديد هذه العوامل وتحليلها وتوظيفها 
لبلورة مزيج اتصال تسويقي متكامل يعمل على توظيف كافة أنماط وأدوات 
الاتصال الملائمة وفق رؤية همولية تكاملية لتحقيق الأهداف الاتصالية والتسويقية 
للمنشأة. 

وسيعرض الباحث في الجزء التالى من هذا المببحث لأبرز أدوات الاتصال 
التسويقي ووسائله من حيث تحديد مفهومهاء وأهميتهاء وأنواعهاء وإبراز البعد 
الاتصالي لهاء ومن ثم استخداماتا في إطار نموذج الاتصال التسويقي المتكامل. 


اق نواد 


المطلب الأول: الإعلان 


يعد "الإعلان" واحدا من أهم أدوات الاتصال التسويقي وأكثرها إثارة لاهتمام 
الباحثين والمتخصصين في بمحالات الاتصال والإعلام والتسويق. 

وتبعاً لذلك فإن التعريفات الي تقدمها أدبيات الإعلام والتسويق لهذا النسشاط 
تتجاوز عشرات بل مئات التعريفات*» ورغم تنوع هذه التعريفات وتفاوقا إلا أن 
معظمها يجمع على ما يمكن تسميته بالسمات أو الخصائص المميزة للإاعلان؛ أي 
تلك الى تميزه عن بعض الأنشطة الاتصالية المشايمة كالإعلام» والدعاية» والعلاقات 
العامة» و كذلك عن أدوات الاتصال التسويقي الأخرى كالبيع الشخصي» وتنشيط 
البيعات. 

ويعد تعريف جمعية التسويق الأمريكية من أكثر التعريفات شيوعا في أدبيسات 


.)0( ا لل 7 : 


* قدمت مى الحديدي في الفصل الأول من كتابما " الإعلان " ( القاهرةء الدار المصرية اللبنانية» 
الطبتعة الأولى» 999١م,‏ ص: ۳١ - ١١‏ ) دراسة تحليلية مقارنة لتعريفات الإعلان في المراجسع 
الأميركية والفرنسية والعربية فيمكن لمن أراد الاستزادة الرحوع إليها. 

(1) انظر: 

- العناد» عبد الرحمن حمود: تخطيط الحملات الإعلانية» الرياض» المؤلف» الطبعة الثانية» ٤١ ٤‏ ١ه‏ 
ص: ۲۰ 

- العبدلي» قحطان وسمير: الدعاية والإعلان» بيروت» دار العلوم العربية» الطبعة الأولى» 9951١م؛‏ 
ص :1 ١‏ 

- الصحنء محمد فريد: الإعلان» بيروت» الدار الجامعية» الطبعة الأولى» ۱۹۸۸م» ص: ١7‏ 

- عبد الحميد» طلعت أسعد: أساسيات إدارة الإعلان» القاهرة» مكتبة عين همسء لم يذكر لاتاريخ 
الطبع» ص: 5٠‏ 

د لات 


اه 2 
هو 


مدفوعة الثمن دف لتقديم السلع والخدمات والأفكار مجموعة من 


المستهلكين أو المشترين الصناعيين وإقناعهم ما . 


+« £ )1( 
وبشكل عام يمكن تحديد أبرز السمات والخصائص المميزة للإعلان قي ما يلي : 
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)١(‏ انظر: 


الإعلان وسيلة اتصال غير شخصي؛ .عن أنه يتم عن طريق وسائل اتصال 
عامة وليس اتصالاً مباشراً بين البائع والمشتري كالبيع الشخصي مثلا. 
الإعلان نشاط اتصالي مدفوع الأحر سواء على مستوى إعداد الرسالة 
الإعلانية وإنتاحهاء أو على مستوى استخدام الوسائل الاتصالية لبثهاء 
وهذا ما بميز الإعلان عن بعض الأشكال الإعلامية الأحرى كالخير 
والتحقيق والتقرير الصحفي. 

الإعلان نشاط اتصالي له هدف محدد يتمثل في تحقيق مصلحة المعلن من 
حلال إحداث تأثير معين على سلوك المستهلكين. 

لا يقتصر الإعلان على المنشآت التجارية الحادفة إلى الربح» وإنما يستخدم 
من قبل الحكومات» والمؤسسات الخيرية والتطوعية» وكذلك الأفراد. 
وضوح شخصية المرسل ( المعلن ) في الرسالة الإعلانية» وهو بذلك 
يختلف عن الدعاية الى لا تبدو فيها شخصية المرسل واضحة للجمهورء 
وقد ينتفي هذا العنصر مؤقتاً في بعض الإعلانات الي تمدف إلى تشويق 
المستهلك وإثارة اهتمامه من خلال نشر إعلان يتسم بالغموض أو عدم 


0-4 


تحديد طبيعة المنتج, مثل الإعلان الذي يقول " ماذا يمحدث غدا في 


- العنادء عبد الر حمن حمود: مرجع سابق '» ص: ”١ » 7٠١‏ 
. السلمي» علي: الإعلانء القاهرة» مكبة غر یی ۸ م» ص: 21١١‏ ۱۲ 
- الصحن» محمد فريد: مرجع سابق» ص: ١٤١١٠١‏ 


- ۷ - 


الرياض» إقرأ صحف الغد لتعرف " ومع ذلك فإن اسم المعلن لا بد أن 
يظهر في النهاية. 
البعد الاتصالي للإعلان: 
يعد الإعلان نشاطا متعدد الأبعاد ااا و e‏ و ا ع يقيا غير أن 
البعد الاتصالي يظل البعد الأبرز والأكثر أهمية قي تكوين هذا النشاط وتحديد 
هويته؛ إذ لا يمكن تصور قيام الإعلان بوظائفه التسويقية أو الاقتصادية أو الثقافية 
بدون الاتصالء» بل إن التعريف اللغوي للإعلان الذي يشير إلى معان الإظهار 
والشيوع والإذاعة” ' يدل على مدى الارتباط الوثيق بين الإعلان والفعل الاتصالي» 
وقد أشار إلى ذلك الباحث الفرنسي جيرار لانيو '1.32856810 .0" الذي أكد على 
"أن مفهوم الإعلان يتزع إلى الذوبان في مفهوم الاتصال أو التواصل”” "2 ويرى 
الباحث أن البعد الاتصالي للاعلان يمكن مقاربته من خلال جانبين اثنين؛ هما: 
أولا: النموذج الاتصالي للإعلان: 
ألقى الارتباط الوثيق بين الإعلان ووسائل الاتصال الجماهيري بظلاله على 
النموذج الاتصالي للإعلان والذي ظل - ولأمد طويل ‏ مثالا على النموذج 
التقليدي الذي تنتقل فيه الرسالة من مرسل إلى مستقبل عبر وسيلة اتصال جماهيرية 
بطريقة أفقية أو حطية في ظل غياب شبه كامل للبعد التفاعلي في هذا الاتصال. 
ولذلك فقد ركز معظم خبراء الاتصال والتسويق على هذه السمة الاتصالية أثناء 


حاولتهم التفريق بين الإعلان وأدوات الاتصال التسويقي الأحرى ومن هؤلاء 


(۱) ابن منظور» حمال الدين: لان العرب» مر جع سابق» انلك الثالث عشر > ص: ۲۸۹-۲۸۸ 
فم لانيو» جيرار: سوسيولوجيا الإعلان» برو ت» منشورات عويدات.» تر جمة خليل أحمد حليلء الطبعة 
الأولى» 5١م‏ ص: ۸۳ 


- 1۸A ¬ 


كوتلر "1206161" الذي حدد الإعلان اند ل شكل لللاتصال اللا تفاعلي 


١ 
Ea ys 


لكن ظهور وسائل الاتصال التفاعلية واستخدامها كوسيلة إعلانية أدى إلى 
إحداث انقلاب في النموذج الاتصالي للإعلان إذ أصبح من الصعب تطبيق النموذج 
التقليدي في الاتصال على الإعلان في الإنترنت» فالنموذج التقليدي يفترض أن 
المستهلك هو جرد متلق مضمون ومستسلم للرسائل الإعلانية التقليدية الي تضخ 
إليه باتحاه واحدء 5007 زائر الإنترنت بالقدرة على التفاعل المباشر وقي الوقت 
ا 

وبمتاز الاعلان على الإنترنت بكافة المميزات الاتصالية الى تتمتع مها هذه 
E o 7»‏ ملي 
الاستهداف» والمرونة» وسهولة تتبع التأثير» وقياس النتائج بدقة وغير ذلك. 

ومن المتوقع أن يتجاوز التغيير في النموذج الاتصالي الإعلان على الإنترنت إلى 
الإعلان في الوسائل التقليدية» فالمرونة الابتكارية الفائقة الى توفرها الإنترنت 
ستزيد من حدة الضغوط على الوسائل التقليدية لتقدم المزيد من الخيارات الخاصة 


)١(‏ العزوزي» ميلودي: الاتصال الإعلاني في استراتيجية التسويق» الرياضء المؤلفء الطبعة الأولى؛ 
ها 4١٠1م‏ ص: ١١١‏ 

(۲) العلاق» بشير: التسويق في عصر الإنترنت والاقتصاد الرقمي» القاهرة, المنظمة العربية للتنمية الإدارية؛ 
الطبعة الأولى» "7٠٠5م‏ ص: ۲٣۰‏ 

* سيتحدث الباحث بشكل موسع عن المزايا الاتصالية للإنترنت واستخداماتا في الاتصال التسويقي .ا 
في ذلك الإعلان ‏ في المطلب السابع من هذا المبحث. 

(۳) انظر: 

- جاويش» خالد شاكر: قوانين وأخلاقيات الإعلان عبر الإنترنت» القاهرة» بحوث المؤتمر العلمي السنوي 
التاسع» الجزء الثالث» مايو ١٠٠٠م‏ ص: ٠١۹٦-۱۰۹۰‏ 

- العزوزي» ميلودي: مرجع سابق» ص: ۲۱۹-۲۱۷ 
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بأساليب عرض وبث وإيصال الإعلانات إلى الجمهور المستهدف” » كما ظهرت 
محاولات لنقل بعض المميزات الى يتمتع ها الإعلان عبر الإنترنت إلى الوسائل 
التقليدية حيث حاولت مؤسسة الاستثمارات المعروفة "Fidelity Investments"‏ 
تقليد خاصية "الفورية" في الإنترنت في إعلاناقا التلفزيونية حيث أعادت النظر كليا 
هذه الإعلانات وعملت على تغييرها بشكل يومي من خلال تضمينها في نشرات 
الأخبار» ورعم أن هذه الحملة م تنجح يكل E‏ إلا أا قدمت مۇشرا على 
التأثير الذي يمكن أن تحدثه الإنترنت على الممارسة الإعلانية في الوسائل التقليدية: 
وهو أمر طبيعي إذ من المعروف تاريخيا أن الوسيلة السابقة تتأثر غالبا بالوسيلة 
اللاحقة فالتلفزيون أثر على الإذاعة» والإذاعة والتلفزيون أثرتا معا على الصحافة. 

ثانياً: العلاقة بين الأهداف الاتصالية والتسويقية للاعلان: 

يشكل الإعلان واحدا من أهم تقنيات التسويق الي تستخدمها الشركة لتحقيق 
محموعة من الأهداف الاتصالية والتسويقية الي تختلف تبعاً لاحتلاف المنشآت 
المعلنة» وسياساها التسويقية والاتصالية» وطبيعة المنتتجات والخدمات المعلن عنهاء 
واستراتيجية الاتصال التسويقي الذي يعمل الإعلان في إطارها. 

وق حين ت ركز معظم الدراسات في تحديدها لأهداف الإعلان على الجوانب 
التسويقية والترويجية يدعو مير حسين إلى التفرقة بين الأهداف التسويقية للإعلان 
والأهداف الاتصالية له فبينما يمكن القول أن المدف النهائي للإعلان يتمغل في 
زيادة المبيعات» فإن الهدف الحالي للاعلان يتمثل في تحقيق الاتصال الفعال مع 
جمهور محددء وتحقيق أهداف عامة محددة في إطار أربع مراحل أو خطوات أساسية 
تتمثل في تكوين إدراك عام بالسلعة أو الخدمة المعلن عنهاء وإحداث درجة كبيرة 
)١(‏ العلاق» بشير: التسويق في عصر الإنترنت والاقتصاد الرقمي» مرجع سابق» ص: ٠۹١‏ 
(۲) المرجع السابق» الصفحة ذانا 
(۳) حسين» سمير: الإعلان» مرجع سابق» ص: 15 ١‏ 


— »¥ مسد 


من الفهم العام لخصائصها وجوانبها المختلفة» وإحداث الاقتناع لدق السستعيلكين 
بضرورة السلعة أو الخدمة وأهمية شرائهاء ثم الاستجابة الشرائية للدعوة الإعلانية) 
وعلى هذا الأساس فإنه بالقدر ذاته الذي تتحدد أهداف الإعلان من خلال المعايير 
التسويقية والترويجية يجب أن تتحدد هذه الأهداف E‏ من خلال المعايير 
الاتصالية» ويؤيده في هذا الراين عبد الرحمن العناد الذي يرى أن الاكتفاء بأرقام 
المبيعات كمؤشر وحيد لقياس أثر الإعلان يلغي الدور الاتصالي للاعلان» وما يحدته 
من تأثيرات معرفية وإدراكية قد لا تؤدي بالضرورة إلى تغيير سريع في السلوك, 
لكنها تعد في المنظور الاتصالي أهم من الاستجابات السلوكية ا وقد 
جاء ف كنيب أضدرته جعية المعلنين الوطنيين في الولايات اة الامريكيةة 
"Association of National Advertisers"‏ والمعروف بتقرير داجمار 10281081" 
Report"‏ أن الإعلان يحقق أهدافا اتصالية لاتوضحها أرقام المبيعات» وأنه يمكن 
التحقق من بف ين الإعلان ها بواسطة البحث العلمي والمسوح الميدانية. 

ويرى الباحث أن العلاقة بين الأهداف الاتصالية والتسويقية تتسم بالترابط 
والتكامل» فرغم إمكانية التفريق بينهما نظرياً إلا أنه من الصعب التفريق بينهما في 
امفارسة الماك هاف التسويقية 5 نتائج لتحقق الأهداف الاتصالية» ذلك 
أن زيادة المبيعات» وتدشيط الطلب» وتحويل البيئة التسويقية إلى بيئة مخابية نحو 
السلعة أو الخدمة المعلن عنها هي جميعاً نتائج للاتصال الإعلان الفعال. 

وبناء على ذلك بمكن تحديد أبرز الأهداف التسويقية والاتصالية للاعلان 


(۱( المرحع الان ET‏ ا 
(۲) العناد» عبد الرحمن حمود: مرجع سابق» ص: ۲۳ 
(۳) المرحع السابق» ص: ۲٤‏ 
NY‏ 


١‏ - زيادة المبيعات الكلية للمنشأة أو زيادة المبيعات من سلعة معينة» وذلك عن 
طريق العمل على زيادة مستوى تفضيل المستهلك لنوع أو شكل معين من 
السلع الى تنتجها المنشأة» أو عن طريق اجتذاب مستهلكين جدد» أو عن 
NIE GS‏ للد لفيا كين امايق N‏ 
الذي يقود إلى زيادة الحصة النسبية للمنشأة في السوق. 

-١‏ تقلع منتجات جديدة لأسواق معينة والإخبار عن وجودها بتلك 


(DD). ٤ 
الاسواق‎ 


٣‏ زيادة معلومات المستهلكين الحاليين أو المرتقبين عن فتهي انق الاه 
وخحدماها» وتعر يفهم بالمنافع والاإاستخدامات الجديلة هذه السسلع 
)۳( 
(f) £ £‏ 
قب اد ولحي إن أماكن وحود المنتج وتعريفهم نافد التوزيع الب 
٤ :‏ 0( 


)1( 
7 
المعنوية ا حيث يعمل الإعلان على تمهيد الطريق امام رجال البيع» 


)١١(‏ انظر: 
- عبد الحميد» طلعت أسعد: " التسويق الفعال» مرجع سابق» ص: ٠٠.۲‏ 
- العبد» عاطف عدلي: مرجع سابق» ص: ۲۹ 
(۲) عرفة» أحمد وشلي» سمية: مرجع سابق» ص: ١١17‏ 
(۳) ناصرء محمد حودت: الدعاية والإعلان والعلاقات العامة» عمان» دار مجدلاوي للنشر والتوزيع» الطبيعة 
الأولى» ٤۱۸‏ ۱ه 138١م,‏ ص: ١١7‏ 
)٤(‏ العناد» عبد الرحمن حمود: مرجع سابق» ص: ۲۳ 
)٩(‏ ناصرء محمد جحودت: مرجع سابق» ص: ۱۱۷ 
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وتسهيل مهمتهم من خلال تعريف المستهلكين بالمشروع أو المنتج 
وجذب التباههم وإثارة اهتمامهم مما يجعلهم أكثر استعدادا لتقبل ححج 
رجال البيع والاقتناع يهما. 

دعم برامج تنشيط المبيعات ؟الحسومات») والكوبونات» والمهداياء 
والمعارض» وعروض بحريب السلعة» وذلك من خلال تقديمها وتعريف 
المستهلكين بما. 

المساهمة في بناء وتدعيم العلامة التجارية للمنتج أو مجموعة المنتجات الي 
ا ا و ا لايع انط و "مسا 
يساعد على ترويج أي منتجات جديدة تحمل اسم العلامة التجارية 
ويتضح ذلك من أسماء العلامات التجارية الشهيرة مثل: ماكدونالدز» 


ظ تدعيم اسم المنشأة في أعين جماهيرهاء والمساهمة في بناء علاقات إيجابية مع 


كافة أطراف البيئة الى تعمل فيها المنشأة بحيث لا يشمل ذلك جماهير 
المستهلكين الحاليين والمرتقبين فقط وإنما يشمل الموردين والموزعين 
والمؤسسات المالية وحملة الأسهم والملاك والحكومة» وكافة فئات اجتمع 


1 عن م e‏ )7( 1 
المحلى الذي تقح فيه المنشأة أوالراي العام بصفة عامة »> ويتم د 





1( حسن» عبد العزيز حسن: استر اتيجيات التسويق في القرن الحادي والعشرين» القاهرة» دار قباء» e۰ ٠١‏ 


ص: 7غ ” 


)"( الصحن» عمد فريد: الإعلان» مر ججع سابق» ص: A9‏ 
2( الشنوان) صلاح: مر جع سابق» ص: ۲۱۲ 


(4) مصطفى» محمد محمود: الإعلان الفعال.. تحارب محلية ودولية» عمان» دار الشروق» الطبعة الأولى؛ 


ده 


۲م ص: ه64 


٠٠١١ عبد الحميد» طلعت سعد: التسويق الفعال» مرجع سابق» ص:‎ )٥( 


)1 الصحن» محمد فريد: الإعلاث» مرجع سابق» ص: ۸٩‏ 


مو - 


خلال إعلانات الخدمة العامة مثل الإعلان في المناسبات الوطنية» 
وإعلانات التوعية بأضرار المخدرات أو التدخين, أو إعلانات الحث على 

الالتزام بالفرائض الدينية ونحوها. 
TT‏ ا 0 
-٠‏ مواجهة المنافسة التجارية : حيث قدف الكثير من الحملات الإعلانية 
إلى تعويض التأثير الذي قد تحدثه إعلانات المنافسين على حصة الشركة 

من السوق. 
وسائل الإعلان هي القنوات الى يستخدمها المعلن لإيصال رسالته الإعلانية إلى 
الجمهور اسهد وهي من أهم حلقات الاتصال ق العملية الإعلانية, حيث 
تشير بعض الدراسات إلى أن ما يقرب من ثلثي الإنفاق الإعلاني تدفع كأجور 
ع )۲( 

لاستغلال المساحات والأوقات الإعلانية المعروضة هذه الوسائل ٠‏ وتتوزع وسائل 
الإعلان بشكل عام على قطاعين رئيسين 
-١‏ الإعلان داحل وسائل الإعلام: ويشمل الصحافة والإذاعة والتلفزيون 


واللافتات» والبريد العادي والإلكترون وغيرها. 


۳ 


۸٩ العبد» عاطف عدلي: مرجع سابق» ص:‎ )١( 

(۲) عبد الحميد» طلعت أسعد: التسويق الفعال» مرحع سابق» ص:8١ه‏ 

(۳) أرمان, ماتلار: "إمبراطورية الإعلان"» ترجمة: عزة أبو النصرء بيروت» دار المستقبل العري» الطبعة الأولى» 
) ١15إامم,‏ ص: ۷۲ 


- چ۷ سس 


59 )۱( 
ويتضمن قرار المعلن اختيار الوسيلة الإعلانية ثلاثة قرارات فرعية » يتعلق 


أو ها باحتيار نوعية الوسيلة أي تحديد أي من الوسائل يمكن ا بشكل عام 
(الإذاعة» التلفزيون» الصحف...» وثانيها يتعلق بتحديد الوسيلة ذاتما داخل الإطار 
العام فإذا كانت الوسيلة هي المرحافة فان :هذه الط تعلق يتخذيد أي اين 
الصحف ستستخدم هل هي الرياض» أو عكاظ أو الشرق الأوسط؟ء وإذا كان 
التلفزيون فأي القنوات: هل هي القناة الأولى السعودية» أو الجزيرة أو المحد ؟» أما 
الخطوة الثالثة فتتعلق بتحديد موقع الإعلان داحل الوسيلة الي تم احتيارها وذلك 
وفقاً لخريطة برامج القناة أو المحطة الإذاعية» أو صفحات الحريدة أو البحلة. 

ويخضع قرار اخحتيار الوسيلة الإعلانية إلى العديد من العوامل والمتغيرات الب 
تفيض أدبيات الإعلان والتسويق في الحديث عنها' '» ولكن بشكل عام يمككن 
إحمالما في الآن: 

-١‏ متغيرات متعلقة بالسلعة أو الخدمة المعلن عنها: وتشمل نوع السلعة أو 
الخدمة» وخخصائصهاء والمرحلة الاقتصادية الي تمر يما طبقا لدورة حياتماء 
والمراحل الإعلانية ال تمر يما حيث إن الوسائل الإعلانية الي تناسب 
السلع الصناعية تختلف عن تلك الي تناسب السلع الاستهلاكية وهكذا. 

؟١-‏ متغيرات متعلقة بالجمهور المستهدف: فهناك وسائل إعلانية تناسب فئات 
معينة من الدمهور أكثر من غيرها فالبحلات النسائية أو برامج المرأة في 


)١١‏ انظر: 
- عبد الحميد» طلعت أسعد: " التسويق الفعال " مرجع سابق» ص: 20١48‏ ١ه‏ 
- عرفة, أحمد وشلي» سحمية: مرجع سابق» ص: ١55 421١58‏ 
(۲) انظر: 
- العبدلي» قحطان والعبدلي» معير: مرجع سابق» ص: ٤)۷‏ = .٠ه‏ 
- حسينء سمير: الإعلان» مرجع سابق» ص: 557 > ٥۷١‏ 
- الصحن» محمد فريد: الإعلان» مرجع سابق» ص: 1A۳‏ - هما 
- عرفة» أحمد وشلي» سمية: مرجع سابق» ص: ١51-1١56‏ 
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التلفزيون هي الوسيلة المناسبة إذا كان الجمهور المستهدف هم النساءء 
بينما قد تكون الصحافة الحادة أو القنوات السياسية هي الأكثر مناسبة إذا 
كان الجمهور المستهدف هم الرحال فوق سن الأربعين وهكذا. 

متغيرات متعلقة بالوسيلة الإعلانية: مثل انتتشار الوسيلة» والتغطية 
الجغرافية لحاء وأرقام التوزيع بالنسبة للصحف» أو نسبة المشاهدة أو 
الاستماع للإذاعة والتلفزيون» وكذلك نوعية الورق وجودة الطباعة وفرز 
الألوان بالنسبة للمجلات» وكذلك المتغيرات المتعلقة بأسعار الإآعلان في 
الوسيلة» أو المرونة في التعامل» وسهولة التعديل أو الخدمات الإضافية 
المقدمة مثل المساحات التحريرية المصاحبة للإعلان في بعض الصحف. . 
وغير ذلك. 

خحصائص متعلقة باستراتيجية الاتصال التسويقي AN‏ سبحب يب 
احتيار الوسائل الإعلانية حزءا من خطة متكاملة» ومن ثم يخضع اختيار 
الوسيلة لبقية المتغيرات الى تتضمنها هذه الخطة مثل أهداف مزيج الاتصال 
التسويقي› والميزانية الحددة وغير ذلك» وتزداد أهمية هذه المتغيرات يي 
حالة تبي المنشأة لنموذج الاتصالات التسويقية المتكاملة حيث يتحول 
الإعلان إلى جزء من استراتيجية ترويجية ومن ثم ينبغي أن تأحذ كل 
القرارات الفرعية المتعلقة بالإعلان كالرسالة الإعلانية» والوسيلة المحقارة 
في اعتبارها بقية أدوات الاتصال التسويقي الأخرى كالعللاقات العامة 
وتنشيط المبيعات والبيع الشخصي. 

خصائص متعلقة بالرسالة الإعلانية: حيث إن بعض الوسائل تكون أكثر 
ملاءمة من غيرها لتوصيل بعض أنواع الرسائل الإعلانية» فإذا كان 
المطلوب تقدكم معلومات مرئية عن كيفية استخدام سلعة» أو مقارنة مرئية 
بين تأثيرات علامة تحارية وأخرى منافسة كما هو الحال ف تأثير مسحوق 
اليل ملا فان الالنرويون هى'الوسيلة الكاسية اذلف .ينما تكرت اللؤفنات 
واللوحات الإعلانية قي الطرق هي الأنسب إذا كان المستهلك قي حاجة 


Ê DAEs 


إلى رسالة تذكيرية قصيرة تذكره بعبوة منتج ماء أ شمتغارةة أو حتاف 
الإعلان له. 
استخدام الإعلان في إطار اله تصال التسويفي المكامل: 
يعد "الإعلان”" ود من أكثر أدوات الاتصال التسويقي أهمية اناما من 
قبل منشآت الأعمال المختلفة» وهو افر عو د إل ما امي يه الإعلان من إمكانات 
اا ر غائلةه لعل سم ا فر فلن الال ا کر عدم 
المستهلكين من خلال استخدامه وسائل الاتصال الجحماهيري» ودوره في زيمادة 
الطلب على المنتج» وزيادة القيمة المضافة» وتعزيز شهرة المنتج أو العلامة التجارية 
ومنحها الأبعاد النفسية الى تعمل على تكوين السمعة ا لمنتج أو تلك 
العلامة. 
وقد انعكست المزايا الاتصالية للاعلان على مكانته في الاستراتيجية التسويقية» 
وحصته من الإنفاق الترويجي؛ حيث ظل الإعلان ‏ ولسنوات طويلة يتوا 
مكانة الصدارة بين عناصر الاتصال التسويقي ويستحوذ على النصيب الأكبر من 
الموازنات التسويقية للشركات والمنشآت التجارية» إذ تشير بعض الدراسات إلى أن 
نسبة تكاليف الإعلان يمكن أن تصل إلى ٠٠‏ % من التكاليف التسويقية 
الإجمالية” 2 بينما تشير تقديرات مؤسسة دونيللي للتسويق 100211199" 
Marketing"‏ ال حصة الإعلان تصل إلى ot‏ من محمل الإنفاق الترويبجي 
ا ال كات اا و للك ا ر أن جج ا ان 
)١١‏ انظر: 


د الم روان مدادعة التستؤيق #عمانء دار واا الطنغة الأول لاع عضن 761 
- السلمي» علي: الإعلان» مرجع سابق» ص: ٩‏ 
5 الشنواني» صلا ح: مر حع سنابق) ص: 251١١‏ ۲۱۲ 

(١١‏ العمر» رضوان: مرجع OG‏ رضي 


)۳( جونز» حول فيليب : مر بجع سابق» ص : هم 


NNE 


على الإعلان في أميركا ظل حى عام ٠۱۹۸م‏ يتفوق على حجم الإنفاق على بقية 
عناصر المزيج الترويجي الأحرى حيث بلغ إجمالي المنفق على الإعلان في تلك السنة 
ع٤‏ 20 م 1 ع ام 5 5 3 7 

الأاحرى » ومن الواضح أن هذه الأرقام تعكس طبيعة برامج الاتصال التسويقي 
التقليدية الى كانت تعتمد نموذج الاتصال الجماهيري الأحادي التدفق» ومن ثم فقد 
كان من الطبيعي أن يكون الإعلان نظرا لطبيعته الاتصالية الأحادية وارتباطه 
بوسائل الإعلام ‏ هو العنصر الاتصالي الأبرز في هذه البرامج» بينما لا تحظى 
عناصر الاتصال التسويقي الأحرى ‏ كالبيع الشخصي» والعلاقات العامة 
وتنشيط المبيعات وغيرها ‏ سوى بدور ثانوي في معظم تلك البرامج. 

يد أن الآمرءيذا ف افر مل اوائ التماتيياتت البلادية تج للتطصووانة 
المذهلة في تقنيات الاتصال والإعلام والى أدت إلى تناقص تأثير الرسالة الإعلانية؛ 
وإحفاق الكثير من الحملات الإعلانية في تحقيق الأهداف المحددة لها وهذا ما 
'معظم الإعلانات وبرامج الحملات الإعلانية لا تعمل بفاعلية وإيجابية ولا تؤدي 

. 57 0 . 

النتائج المستهدفة منها . ويقدم آل ولاورا رایز Rice"‏ 1,318 & ۸1" العديد 
من الشواهد على عدم فاعلية بعض الحملات الإعلانية وإخفاقها في تحقيق الأهداف 
التسويقية رغم بحاحها في جذب انتباه الناس وإثارة اهتمامهم مثل حملة "شاربي 
الحليب" الي "عدت من الحملات الإعلانية الأكثر بماحا في تاريخ الولايات 
المتحدة» وظهر فيها الرئيس 1 کول وف رات التسياسيين ,الف اين 
الأمر يكيين› وتلقاها الجمهور بالإعجاب و كتبت المقاللات اجان ما ومع هذا ظل 
شرب الحليب قي الولايات المتحدة في تراحع حى وصل إلى أدن حالاته عام 


1(7( بللوز» حنا: مرجع سابق» ص: ه ١‏ 


Clancy, K. : op. Cit., pp fY~fA (Y) 
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)۱( : 1 م ه إل 
+ *« * ۲م 4 وكذلك حملة بطاريات ات خر الى امت فكرة لعبة ار 


وأثبتت الاستطلاعات الى أحرقا الشركة أن الخملة جت ق خذاب شاه الكثير 
من المتسيلكين الذيق فد كروف الأغتاذة ون ها بكمحين ل أن 
معظم هؤلاء لايستطيعون التذكر بدقة ما إذا كانت البطاريات المعلن عنها هي ٠‏ 
E a‏ 

وقد أدى ذلك إلى توحه معظم الشر كات في الدول المتقدمة لمراجعة اتصالاقا 
التسويقية المعتمدة على الإعلان والتحول نحو استخدام أدوات الاتصال التسويقي 
الأحرى مثل وسائل تنشيط المبيعات الي باتت تستأثر بالنسبة الكبرى من الميزانيات 
الترويجية للكثير من الشركات العاملة في محال إنتاج المتتجات الاستهلاكية قي 
الولايات ا "كما ظو رت دغورا ت إلى التحلي عن الإعلان الل ا 


0 


عصره الذهبى كما تقول» والاعتماد على العلاقات العامة ومن أشهر هذه 


الدعوات دعوة آل ولاورا رايز في كتابهما الذي يشير عنوانه إلى قلاف الوه 
بشكل واضح وهو "سقوط الإعلان وصعود العلاقات ا ر التجربة 
العملية المتمثلة في وضع هذه الدعوات موضع التطبيق من قبل العديد من الش ر كات 
أثبتت أها لاتقدم الحل الأمثل لتجاوز مشكلة إخفاق الكثير من برامج الاتصال 
التسويقي التقليدية لأنها نميل إلى تكرار الخطأ ذاته الذي وقعت فيه هذه البرامج وهو 


Rice, Al & Lawra: op cit., p ”" )١١ 

Ibid., P (Y) 

(۳) حونز» حون فيليب: مرجع سابق» ص: ۸٥‏ 

Duncan, Tom & Kaywood, Clarke: op cit., Pı(f) 


Rice, Al & Lawra: Oop cit., PY (®8) 
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التر كيز على عنصر واحد من عناصر الاتصال التسويقي» ولا فرق بين أن يكون 
هذا العنصر هو الإعلان أو تنشيط المبيعات أو العلاقات العامة. 

وقد أدرك مخططو الاتصال التسويقي فيما بعد أن الحل يكمن ف إدراك 
الطبيعة التكاملية للعملية الاتصالية الى ترى أن وسائل الاتصال والإعلام ‏ سواء 
الصحافة أو الإذاعة أو التلفزيون أو وسائل الاتصال الحديثة كالإنترنت وحي 
شبكات الاتصال الشخصي - تثل نظاما متكامل العناصر» وبالتالي فإن التأثير 
الاتصالي هو تأثير تكاملي/تراكمي في رسائله ووسائله» تزداد احتمالية حدوئه 
بصورة كبيرة في حال اعتماد العملية الاتصالية/التسويقية على أكثر من يي 
وأكثر من عنصر اتصالي» وقد تم استيعاب هذه الرؤية وتطبيقها من خلال نموذج 
الاتصال التسويقي المتكامل" الذي يدرك القيمة المضافة الى تحدث نتيجة للتكامل 
بين بحمو ع العناصر الي يتكون منها مزيج الاتصال التسويقي ما فيها الإعلان, 
والبيع الشخحصي» والعلاقات العامة» ووسائل ترويج المبيعات» ورعاية الأحداث 
الخاصة» ومواقع الإنتر نت" وغيرها. 

وقد أدى ظهور هذا المفهوم إلى تغير مكانة الإعلان في استراتيجية الاتصال 
التسويقي بحيث أصبح 5 من منظومة متكاملة يتم التخطيط ها وتنفيذها بشكل 


2 


٠ (۳)‏ :1 , ' 
جميعا » وهذا ما اشارت إليه العديد من الدراسات الى اجريت يهدف قياس 
فعالية الحملات الإعلانية ال تستخدم بالتكامل مع عناصر الاتصال التسويقي 
الأخرى اد يو كل جونز "Jones"‏ الذي قام بإحراء اختبارات علمية لمعرفة تانر 


)21 ماكويل» دينيس و ويندل. سفن : مر جع سابق» ص: 707/5 
Gronroos, Cristian: op cit., P 5)5(‏ 


(۳) العربي» عثمان: الاتصالات التسويقية الموحدة» مرجع سابق» ص: ١7١5‏ 
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"قدمت الدليل على أن نتيجة عمل الإعلان والترويج معا هي أكثر فاعلية بشكل 

. 7 3 20 
'الحملات الإعلانية المصحوبة بنشاط عال من الاتصال الشخصي الذي يقوم 
به رجال البيع والعلاقات العامة تؤدي إلى إحداث تأثيرات اتجاهية قوية بالقياس 


(i 


إلى الحملات الى تقل فيها نسبة الاتصال الشخصي أو لا توجد 
التسويقي الأحرى وتقدم الدعم لهاء فهو يعمل على دعم جهود رحال البيع 
الشخصي» وتنشيط الممبيعات من خلال تعر يف الجمهور العام كله اليرامج» وحتهم 
)( 1 : ش 
العلاقات العامة الى تقوم ها وبخاصة برامج المسئولية الاجتماعية وخدمة ابجتمع, 
ورعاية الأحداث والمناسبات الاجتماعية وغيرهاء وكذلك إبراز مشار كتها في 
OS oa‏ اد 
المعارض التجارية وحث الجمهور على زيارة موقعها » بالإضافة إلى الدور الرئيس 
الذي يقوم به الإعلان في برامج التسويق المباشر وال تعتمد على الإعلان بشكل 
رئيس ي التعريف بالسلع والخدمات الى تتضمنها هذه البرامج, وطرق الاتصال 
: 0( 
الى بمكن للمستهلك الاتصال من خلاها وطلب السلعة أو الخدمة . 
الاتصال التسويقى في الأجزاء التالية من هذا المبحث. 
)١(‏ جونز» حون فیلیب: مرجع سابق» ص: ۸٩‏ 
(۲) ربابعة» علي و العلاق» بشير: الترويج والاعلان التجاري.. اش زظر يات» تطبيقات إ(مدخل 
متكامل)»عمان» دار الياز وري العلمية للنشر والتوزيع» الطبعة الأولىء ۲م ص: ۱۷ 
(۳) حميث» بول: مرجع سابق» ص: ۳۰۹ 
(٤(‏ عر فة» أحمد و شلي» “عمية : مرجع سابق» ص: ١/85‏ 
)٥(‏ أبو علفة» عصام الكت الترويج.. المفاهيم» الاستر اتيجيات» العمليات .. النظرية والتطبيق» الأسكندرية؛ 
مؤسسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع» الطبعة الأولل» ۲۰۰۲م» ص: ۲۳۹ 
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يعد البيع الشخصي أقدم عناصر الاتصال التسويقي استخداماء وأكثرها تطبيقا 
من قبل الشركات والمنشآت التجارية الصغيرة والكبيرة على حد سواء لكونه 
يستثمر الاتصال الشخصي" وهو عنصر اتصالي متاح للجميع ولا يتطلب 
استخدامه تقنيات أو إمكانات متطورة. 
وتقدم أدبيات الاتصال التسويقي العديد من التعريفات لهذا المفهوم؛ وهي 
تعر يفات تبدو في بحملها متشاهة رغم الاختلافات اللفظية فيما بينهاء ومن تلك 
التعر يفات: 
- هو عملية اتصال شخصية بين البائع والمشتري يتم فيها تبادل المعلومات 
دف إقناع المشتري المرتقب بشراء المت" . 
- المجهودات الشخصية الى يقوم ها البائع لإمداد العميل الحالي أو المرتقب 
ععلومات عن السلع أو الخدمات الى يقدمها بهدف معاونته وإقناعه لاتخاذ 
قرا ليقت كر 
۰ نشاط ترويجي يتضمن إحراء مقابلة بين رحل البيع والمستهلك النهائي 
أو المشتري الصناعي وجها لوجه بغرض تعريفه بالسلعة أو الخدمة ومحاولة 


Oh 
٠ إقناعه بشرائها‎ 

' التقسم الشخصي والشفهي لنتج أو خدمة أو فكرة يهدف دفع الزبون 
و 5 2 1( 


(۲) حسن» أمين عبد العزيز: مرجع سابق» ص: 59" 
)۳( العلاق» بشير وآخحرون: مر حع سابق» ص: ۲٣۷‏ 
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ويتضح من خلال هذه التعريفات اتفاقها على عنصرين رئيسين هذا المفهوم 
وهي: 
-١‏ أنه اتصال شخصي او مواجهي يتم عبره تبادل المعلومات بين البائع 
والمشتري عن السلعة أو الخدمة. 
؟- أنه يهدف إلى تغيير سلوك العميل وإقناعه بشراء السلعة أو طلب الخدمة 
من خلال تزويده بالمعلومات والحقائق وتقدمم الحجج الإقناعية الي تسهم 
في تحقيق التغيير المطلوب. 
البعد الاتصالي للبيع الشخصي: 
كفن القن الاتصالبة الريسة لتم التعصى يق كوه اتصالا مرا جا بين 
رحل البيع والعميل؛ ومن ثم فإن هذا النشاط الترويجي يستثمر المزايا الاتصالية الي 
ينطوي عليها الاتصال الشخصي وتفتقدها أدوات الاتصال التسويقي الأحرى مثل 
الإعلان» وتنشيط المبيعات» ومن أبرز هذه المزايا ما يلي: 
©» يتضمن "البيع الشخصي" علاقة حية بين البائع والعميل» والاتصال الذي 
يتم من خلاله هو اتصال تفاعلي يتبادل فيه البائع والعميل الأدوار 
الاتضالية ‏ والبائع الناحح هو الذي يعمل على استثمار هذه العللاقة 
لتحقيق رضا الطرف الآحر من خلال التعرف على احتياجاته والعمل على 
٠‏ يتسم البيع الشخصي .ميزة اتصالية مهمة تتمثل في ضمان وصول الرسالة 
إلى العميل المستهدف؛ ويمكن من خلاله التركيز على العملاء الحقيقيين أو 


)1( الصميدعي»› حمود جاسم: اسثراتيتحيات التسنوايق:: مدحل كمي وتحليلي»عمان» دار الحامد للنشرء 
وك ص: ۲٣۳‏ 
23 حداد» شفيق و سويدان» نظام : مر ججع سابق» ص: ۲۱۲ 
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المر بين والحرص على تحقيق رغبام 0 من توجيه الرسائل إلى جمهور 
عريض قد لا يعبر بمجموعه عن العملاء لمر تقبين . 

8 يوفر البيع الشخصي للقائم بالاتصال ميزة التعرف السريع والمباشر على رد 
فعل الطرف الآخر تحاه المنشأة» ومنتجاقاء والرسالة الاتصالية الى يسعى 
رحل البيع إلى تسويقها للعميل المستهدف, و كذلك الأمر بالنسبة للمتلقي 
الذي يمكنه الحصول بصورة مباشرة على المعلومات المطلوبة» والإيضاحات 
اللازمة من رجل 6 

©» يتسم البيع الشخصي بالمرونة الاتصالية» والقدرة على مواءمة الرسالة 
البيعية وتعديلها' ' تبعاً للموقف الاتصالي حيث يمكن لرجل البيع أن يوجه 
المقابلة والحديث البيعي الک اسا عن عا ج و 
لاحتياحات هذا العميل وسلوكه. بالإضافة إلى إمكانية التعرف على مدى 
ارتياحه للمدخل البيعي ال اقل ربد ا ا كين 
رحل البيع أن العميل مهتم بخاصية معينة من خصائص المنتج غير تلك الى 
يتحدث عنها وني هذه الحالة يمكن لرجل البيع تركيز الحديث على 
الخاصية الى هم العميل. 

© العملية الاتصالية الي تتم عبر البيع الشخصي بجمع بين الاتصال اللفلي 
والاتصال غير اللفظي فبالرغم من أن الكلمة المنطوقة هي الأداة الرئيسة 
الى يستخدمها رجحل المبيعات إلا أن البيع الشخصي يعتمد كذلك على 
الاتصال الحركي أو ما يسمى بلغة الجسم من خلال استخدام الإشارات 


63 أبو علفة» عصام ا د سابق» ص:‎ )١( 
8٠١05 الحناوي» محمد: مر جع سابق» ص:‎ ١ 
ETE سعید» هناء عبد الحليم: مر حع سابق»‎ )۲( 


)<( ابو علفة» عصام الدين: مرجم سابق» ص: Vf o‏ 


HINE 











والرأس والعيون والأذرع والأيدي والإيماءات والتعبيرات الوجهية» وكلها 
زاك شكلاً من أشكال الاتصال غير اللفظي الذي قد يكون له جدوى 
وفاعلية كبيرتان» ويؤدي إلى سرعة التوصيل وسهولته» وتحقيق الوضوح 
والفهم المتبادل مما يضمن أن تكون الرسالة المفهومة من قبل العميل هي 
الر سالة ا كما بمكن للبائع معرفة ردود الفعل الواقعية لدى 
العميل من خلال ملاحظة تلك الرموز الحركية الي يقوم كما العميل أو 

الى تظهر E E‏ 
وبالرغم من أن "البيع الشخصي" عثل النمط الاتصالي الأهم الدع تح غل 
الاتصال الشخصي في المزيج التسويقي إلا أن هناك أدوات أخحرى توظف الاتصال 
الشخصي في إطار مزيج الاتصال التسويقي مثل العلاقات العامة» أو تنشيط 
المبيعات» أو حن أقسام الخدمة والصيانة» بل إن أحصائيي الاتصال التسويقي 
اموا بات کار اسالت حديدة غير البيع الشخصي كين ا ا ا 
العديدة الى ينطوي عليها الاتصال الشخصي؛ ومن الأمثلة على ذلك قيام بعض 
الشركات بتعيين موظف يركب حافلة النقل العام ويتتحدث مع ال ركاب عن المنتج 
كأي راكب عادي بدون أن يكشف شخصيته» كما أن أحد مواقع الإنترنت 
النسائية السعودية قام بتوظيف طالبات جامعيات لترويج الموقع من حلال 
الأحاديث العفوية مع زميلاتمن» بدون أن يعرف أحد أفن يتلقين مكافآت مالية 
كلما ازداد عدد زوار الموقع» وبالفعل فقد تضاعف عدد هؤلاء الزوار سبع مرات 


: .( 
حلال شهر واحد بعد اتباع هذه الوسيلة الترويجية المبتكرة . 


19 اساك كن حليل: مر حع سابق» ص: ۲۸۷ 
وم الأزهري» حيبي الدين عباس: مر جع سابق» ص: 555 و۷٤۲‏ 


ا اا ا کو كان الل كان مكار ی ا كذ الالكة ل 
)( من ر عمار بحار الذي 2 ق 
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البيع الشخصي في إطار الاتصال التسويقي المتكامل: 

دأبت المؤسسات والمنشآت التجارية الى تطبق النموذج التقليدي في الانصال 
التسويقي على إدارة وتخطيط المبيعات باستقلالية شبه تامة عن عناصر التسويق 
الأحرى» حيث كانت هناك ف الغالب وحدة إدارية خاصة بالمبيعات» وكان هناك 
غالبا قدر من التراع بين رجال التسويق والمبيعات7), كما كان رجال البيع 
الشخصي يقومون بعملهم في الميدان بشكل منفصل عن زملائهم رحال العلاقات 
العامة أو الإعلان» وكانت الحوافز المادية والمعنوية الى تقدم لهم تقاس بحجم 
المبيعات الى يحققوهًا دون أي اعتبارات أخحرى» لكن هذا الأمر تغير بشكل جحذري 
مع تطبيق نموذج الاتصال التسويقي المتكامل 13810" الذي يجعل المهمة الرئيسة 
لبرنامج الاتصال التسويقي هي بناء علاقة طويلة الأمد مع العملاء والاحتفاظ مهم 
بقدر الإمكان“ وليس فقط تحقيق أقصى قدر من المبيعات» ومن ثم فقد أصبح 
رحال البيع يهتمون برضا العميل وإرساء علاقات طيبة معه بقدر اهتمامهم ببيع 
الخدمة أو السلعة له. 

وقي المقابل فقد أصبح "البيع" عملية تكاملية تشارك فيها كافة وظائف الشركة 
وأدواها الاتصالية مجتمعة؛ إذ إن الالتزام والتمسك يمفهوم تسويق العلاقة يزيد من 
الفرص المتاحة أمام إدارة المبيعات للحصول على دعم داخلي لاستراتيجية المبيعات 
الخاصة يماء كما أن إشراك كافة وظائف الشركة في الجهود والفعاليات البيعية 
والعلاقة مع العميل من شأنه تغيير صفة البيع من كونه مسئولية منفردة إلى مسكولية 


5 
جماعية يضطلع ها فريق عمل واحد موحد" 1 


Burnett, John & Moriarty, Sandra: op cit., 2 الؤ)١١‎ 

Duncan, Tom: op cit., P A(T) 

() العلاق» بشير: التسويق في عصر الإنترنت والاقتصاد الرقمي» مرجع سابق» ص: ۲٠۹‏ 
۸٩ ¬‏ - 


وقد أوضحت نتائج دراسة أجرها مجموعة بوسطن الاستشارية في عام آم 
وشخملت (4۱۳۲) مديرا تنفيذيا في عدد من الشركات الخدمية والإنتاحية في عموم 
الولايات المتحدة الأميركية أن 0۹٦‏ من هؤلاء المديرين اعتبروا "إرساء علاقات 

01) 3 TT 

طويلة الأمد مع العملاء" من أكثر النشاطات تأثيرا على إنتاجية المبيعات . 

ويسهم "البيع الشخصي" بفعالية في إنحاح برنامج الاتصال التسويقي المتكامل؛ 
إذ تل رخال البيع خط المواجهة مع العميل» وهم يقومول بدور مهم في إمداد 
المنشأة بالمعلومات الراجعة عن العملاء» ومدى استجابتهم للجه ود الاتصالية 
الأحرى للمنشأة مثل الإعلان» أو أنشطة العلاقات العامة» أو ترويج المبيعات» 
بالإضافة إلى تزويد مخططى الاتصال التسويقى في المنشأة .معلومات عن المنتجات 
الجديدة المنافسة» واحتبارات السوق» والتغيرات في أساليب الترويج» والأسعارء 

(1) 

واشياسات الاتتمان ال 'يتبعها المنافسوان ؛ بحيث يراجع غخططو الاتصال 
التسويقى براجحهم الاتصالية ف ضوء هذه المعلومات» ويدحلون عليها التعحتديلات 
اللازمة لتحقق أهدافها الاتصالية والتسويقية. 

وقد أشار الباحث في المبحث السابق إلى أهمية التكامل التخطيطي في برنامج 
أدوات الاتصال التسويقي الى تشمل الإعلان» والبيع الشخحصي» والعلاقات العامة 
دبحها في هذه الخطة لتحقيق أقصى قدر من الوضوح والتناغم والتناسق بين الرسائل 
الى تحملها؛ ومن ثم فإن من المهم أن يتم تصميم أدوات الاتصال التسويقي 
الأحرى مثل الإعلان أو تنشيط المبيعات لتدعم جهود رجال البيع وتسهل مهمتهم 
وليس العكس إذ إن توجيه رسائل إعلانية أو إعلامية ترفع من تطلعات الناس بحاه 


(۲) عرفة» أحمد و شلي» “عية : مرجع سابق» ص: ۲٣۰‏ 
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لمنتج» أو تقدم وعودا لا يمكن الوفاء يما سيضع رجال البيع في موقف حرج مع 
e‏ وني المقابل فإن من المهم أن يكون رجال البيع على دراية تامة بتفاصيل 
بر نامج الاتصال التسويقي المتكامل سواء فيما يتعلق ممضامين الإعلانات» أو المدايا 
والعروض المقدمة مع المنتج» أو أنشطة العلاقات العامة للتواصل مع العملاء وإرساء 
علاقات طيبة معهم لتكون جهودهم جزءاً من الرسالة الموحدة الى يهدف برنامج 
الاتصال التسويقي المتكامل إلى توصيلها إلى جماهير المنشأة بكافة فئاتهم. 


Burnett, John & Moriarty, Sandra: op cit., 2 ¥4(1) 
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المطلب الثالت: تنشيط المبيعات 


يعد تنشيط المبيعات أحد الأساليب الترويجية المهمة ال تحرص الكثير من 
الشركات على تنفيذها سواء أكانت تتبع النموذج التقليدي أم المتكامل في 
اا ا 

وقد عرفت جمعية التسويق الأمريكية "تنشيط المبيعات" ‏ أو ترويج المبيعات 
كما تطلق غلية يعض أذبيات التسويق العريية مابأته "أسلوب يتكون من اتبسشطة 
تسويقية غير البيع الشخصي والإعلان والنشر الدعائي وال تستميل السلوك 
الشرائي للمستهلك وترفع من الكفاية التوزيعية للسلع lh‏ 

وعلى الرغم من شيوع هذا التعريف في كتب التسويق العربية والأجنبية إلا أنه 
لاقم حدوذا واج هذ اورف و د الأشطة الى عضمنها و ا بيو كيد 
على اخحتلافه عن عناصر الاتصال التسويقي الأخرى» وقد حاول باحثون آحرون 
تقلع تعريفات أكثر دقة e‏ هذا المفهوم؛ من بينهم ويلز "18/115" ورفاقه 
الذين عرفوه بأنه "كافة الأنشطة التسويقية الى بمكن أن يضفى من خلالها قيمة 
إضافية معينة إلى السلعة أو الخدمة الى تنتجها تنتجها المؤسسة لفترة زمنية معينة؛ وذلك 
لاستمالة السلوك الشرائي الستيلكى: ر ابا كاب الور 5 > وفيريل 
"۴11" الذي يرى أن تنشيط المبيعات هو "نشاط أو موضو ع او کلاھا ‏ 
موجه بشكل مباشر لاستمالة تحار التجزئة ورجال البيع أو المستهلكين بإضافة قيمة 


3 و 


٠“ ربابعة» علي و العلاق» بشير: مرجع سابق» ص‎ )١( 
المرجع السابق» الصفحة ذاها‎ )۲( 
١١8 حداد» شفيق و سویدان» نظام: اشا سات التسويق» مر حع سابق» ص:‎ )۳( 


- 1۸٩ - 


وتقترب من هذا التعريف هناء عبد الحليم سعيد الى ترى أنه "النشاط الذي 
يستخدم كحافز مباشر لشراء أو تحربة سلعة أو خدمة» والذي يمكن توجيهه إلى 
اح اس ري ور رس ار ار ار 
تنشيط أو ترويج المبيعات يشير إلى "مجموعة التقنيات الي تحدث زيادة سريعة لكن 
مؤقنة في المبيعات من خلال إعطاء ميزة استثنائية إلى موزعي ومستهلكي ساءة 


ry 


ومن الواضح أن كل هذه التعريفات تتفق على طبيعة هذا النشاط وهدفه؛ من 
حيث كونه أسلوبا ترويجياً ينطوي على حافز إضافي لتحقيق استجابة مباشرة 
وسريعة من قبل العميل والموزع. 

وسائل تنشيط المبيعات: 

يشتمل تنشيط المبيعات على تشكيلة واسعة ومتنوعة من أدوات الترويج 
والاتصال الي تختلف من مشروع إلى آحر» ومن بيئة إلى أخصرى” + بحسب 
استراتيجية المشروع التسويقية» وإمكاناته المادية» وتنوع منتجاته» وتوفر وسائل 
الاتضال المناسنة بك ال كوف "+ وتسم وسائل عط ات إل و 
أقسام رئيسة وفقا للقطاعات الى تتوجه إليها هذه الوسائل؛ وال تشمل: 
المستهلكين, والوسطاء» ورجال البيع» وذلك على النحو التالي: 


١7 سعيد» هناء عبد الحليم: مرجع سابق» ص:‎ )١( 

(۲) العمر» رضوان المحمود: مبادئ التسويق» عمانء دار وائل للنشر» الطبعة الأولى» ۲۰۰۳م» ص: ٠١١‏ 
(۳) مقابلةء خالد: الترويج الفندقي الحديث» عمان» جامعة العلوم التطبيمية» ۲۰۰۰۹ ص: ۲۷۳ 
)٤(‏ العلاق» بشير والعبدلي قحطان: مرجع سابق» ص: ۲۷۹ 


ا 


أولا: وسائل التدشيط الموجهة للمستهلكين: 

الأساسى للسلعة أو الخدمة» ويشترط أن يرتبط هذا التخفيض مدة محددة 
لكي يعد أسلوباً ترويجياء أما إذا كان غير محدد المدة فهو سياسة سعرية 
و يعد هذا الأسلونيه هن | كثر وإعائل قود اللريقات ا لسهولة 
تنفيذه من ناحية» ولأنه يقدم حافزاً قوياً لتجربة السلع والخدمات الحديدة 
أو للإقبال على شراء بعض المنتجات في فاية موسمهاء كما أنه يشجع على 
زيادة الكميات المشتراة من السلعة أو الخدمة» بالإضافة إلى قدرته على 
00 مء . 5 . 3 ا 

التغلب على انخفاض المبيعات من بعض أحجام السلعة 

وتلجأ الكثير من متاحر التجزئة إلى الإعلان عن تخفيضات عامة على 
معظم أو بعض الأصناف الى لديهاء بهدف التخلص من السلع الي أوشك 
موسمها على الانتهاء» أو تلك الى يحتمل أن تتلف بسبب طول مدة 

9 
نوبات الركود الى قد يمر يما المتجر فإها بحتذب عملاء جدد لم يدر 
9( 

بخلدهم التفكير في زيارته قبل الإعلان عن تلك التخفيضات 

وفع لالعدي عله الرمياة كار من ميري لويد ا 
تعطي انطباعاً سلبياً عن جودة السلعة أو الشركة المنتجة» كما أا قد تدفع 
بعض المستهلكين إلى أ قرا الس عةااو ا ا ا 

9( ع ع 

التخفيضات” > وبشكل عام تشير أدبيات الفكر التسويقي إلى أن الحسم 


(1) 


۱۲۳ ربابعة» علي و العلاق» بشير: مرجع سابق» ص:‎ )١( 

(۲) عرفة» أحمد و شلي» ”مية: مرجع سابق» ص: ۲۱۷ 

(۳) ربابعة» علي و العلاق» بشير: مرجع سابق» ص: ٠١٤‏ 

)٤(‏ المر حع السابق» الصفحة ذاّها 

(5) الأزهري» حيي الدين عباس: مرجع سابق» ص: ٠١‏ ه 
ا د اد 


السعري قد يكون ال ر عن وساتل و ای ات والحدايا 
ا ا 
-١‏ الحدايا: وهناك ثلاثة أنواع من الهدايا الى تستخدم كمنشطات ترويجية: 
أ- الحدايا الترويجية: وهي عبارة عن سلع أو مزايا تقدم بصورة محانية» أو 
بسعر منخفض ععلاوة لشراء منتج ماء وهي هدف إلى تنشيط 
مبيعات سلعة أو خدمة ماء أو جذب زبائن المنافسين» أو تحفيز شراء 


00 5 


ب- الحدايا التذكارية: وهي هدايا تقدم لعملاء المنشأة» وتحمل عادة اسمها 
أو علامتها التجارية» أو اسم أحد منتجاتقها كالساعات والأقلام 
والحقائب والتقاويم ونحوها . 

Oe‏ وتأخذ أشكالا متعددة؛ فقد تكون مبلغا 006 يقدم 
لكل عميل يشتري السلعة أو يوضع داحل علبة كل سلعة» وهو هنا 


۲۱۷ عرفة» أحمد و شلبيء معية : مرجع سابق» ص:‎ )١( 

(۲) حداد» شفيق و سویدان» نظام: أساسيات التسويق» مرجع سابق» ص: 5٠١‏ 

)( العلاق» بشير والعبدلي قحطان: مر جع سابق» ص: ۲۸۱ 

() أحاز بعض الفقهاء الهدية النقدية إذا كانت معلومة القدرء وموجودة في كل أفراد السلعة لأنها عبارة عن 
سم أو تخفيض من السعر الأصلى للسلعة» وحرموها إذا كانت غير محددة ومعلومة القدر أو موجوده 
في بعض أفراد السلعة دون بعضها الآخر لما في ذلك من الغرر ومشاقة الميسر وهذاما اخحتاره تحمد بن 
علي الكاملي في كتابه "أحكام الإعلانات التجارية والجوائز الترويجية" بينما رجح الباحث خالد بن 
عبدالله المصلح في رسالته عن "الحوافز التسويقية وأحكامها في الفقه الإسلامي تحريم الهدية النقدية بجميع 
صورها بيواء ا كانت معلومة القدر وموججوده في كل أفراد السلعة أم غير معلومة القدر أوموحودة ق 

- الكاملي» محمد بن علي: أحكام الإعلانات التجارية والجوائز الترويجية؛ مكة المكرمة» دار طيبة الخضراء 
الطبعة الأولى» ٤۲۲‏ ۱ه › ۲۰۰۱م)» ص: ۲۲٤۲-۲۱۱‏ 
الإسلامية» كلية الشريعة» رسالة مقدمة لنيل درجة الماجستير» ٤١۹‏ ١ه‏ » ونشرت من قبل دار بن 
الجوزي بالرياض عام ١157١هاء‏ ص: ۱۰۷- ١١۹‏ 


- ۹۲ - 


ا 


أشبه بالحسم السعري» وقد تعلن الشركة عن وجود مبالغ مالية 
متفاوتة أو قطع ذهبية داحل علبة كل سلعة أو في بعض السلع دون 
بعضها الآخر. 
القسائم أو الكوبونات: وهي عبارة عن شهادة أو قسيمة يحق لمن يحملها 
الحصول على حسم معين من ثمن السلعة أو الخدمة» وتوزع هذه القسائم 
ع المستهلكين عبر البريدء أو باليد أو من خلال الإعلانات 
01 
وتستخدم هذه الوسيلة لتحفيز المستهلكين المرتقبين على تحربة المنتج؛ 
وتحويل المحربين إلى مستخدمين دائمين» أو لتحقيق زيادة سريعة في 
المبيعات» وتشجيع المستهلكين الذائمين على زيادة الكميات المشتراة من 
السلعة أو الخدمة» أو حمايتهم من عروض اد 
العينات اجانية: وهي وحدات من السلعة المنتتجة يقدمها المنتج إلى 
المستهلك المرتقب جانا وقد تكون هى السلعة ذاها أو تنخذ هيئة مصغرة 
مها" وتوزع هذه العينات عن طريق البريد أو المعارض والمتاجر أو 
بتوزيعها على المنازل مباشرة. 
و يعد هذا او ماوت من ا كر أساليب تنشيط المبيعات فاعلية رغم تكلفته 
ا ٠‏ قفر سبح الاك توضع اا موظع اا اباب 
المباشرة مما يمكنه من استخدام كافة المعايير الى يريدها لتقييمه واحتباره» 


5) صدرت فتوى من اللجنة الدائمة للبحوث العلمية والإفتاء بالمملكة العربية السعودية بجواز القسائم 
والكوبونات وبطاقات التخفيض بشرط ألا يدفع المستهلك رسا أو اشتراكا للحصول عليها .. أنظر: 

- المصلح» خالد بن عبدالله: مرجع سابق» ص: ٠١۹١ -۱۹٤‏ 

(1) عبد الصبور» محسن فتحي: " أسرار الترويج في عصر العولمة ". القاهرة» مجموعة النيل العربية» الطبعة 
الأولى» ١۰١٠۲م»‏ ص: 15 

(۲) عرفة» أحمد و شلي» سمية: مرجع سابق» ص: ۲٠۳‏ 

(۳) أبو علفة» عصام الدين: مرجع سابق» ص: ۲۲۸ 


١١٠ ربابعة» علي و العلاق» بشير : مرجع سابق» ص:‎ )٤( 


-١9#م‎ - 


00) 1 ' ٠ 
> ومن ثم يكون قراره  سواء بالشراء أو عدمه  أقرب إلى العقلانية‎ 


ولذلك يفضل أن يرفق بالعينة نشرة توضيحية تبين كيفية استخدام السلعة 
والآثار المترتبة على استخدامها. 

وتستخدم هذه الوسيلة عادة لترويج المنتتجات والعلامات التجارية الجديدة 
في السوق؛ إذ تساعد على التغلب على مقاومة المستهلك للتغيير وتحربة 
العلامة الجديدة المنافسة للسلعة الي 00001 كما تفيد في التترويج 
للسلع الى يصعب إيضاح خصائصها عن طريق الإعلان. 

المسابقات واا وهي وسيلة ترويجية يطلب خلاها من 
المستهلكين الحاليين أو المرتقبين أن يتنافسوا فيما بينهم للحصول على 
جوائز نقدية أو عينية على أساس مهاراقم في الوفاء .متطلبات معينة تتطلبها 
اا ا علق ر ا رمهجا الى الابداعيية أ 
معلوماقم الثقافية أو غير ذلك» وتشترط بعض الشركات شراء السلعة أو 
طلب الخدمة للدحول ف المسابقة في حين لا يشترط بعضها الآخر ذلك. 


١١1 المرجع السابق» ص:‎ )١( 


(۲) عرفة» أحمد و شلي» حمية: مرجع سابق» ص: 5١١‏ 

(5) يختلف الحكم الشرعي للمسابقات والسحوبات الترويجية تبعا لاحتلاف صورها؛ حيث مال كثير من 
الفقهاء إلى حواز المسابقات الترويجية الى لا يكون شراء السلعة أو طلب الخدمة شرطا للدحول فيهاء 
بينما رأوا حرمة تلك الى يشترط لما الشراء لاشتماها على الغرر ومشاتها للميسر» و كذلك مسابقات 
اليانصيب والسحوبات الى تعتمد على الحظ فقط لشبهها بالميسر» كما أفى فضيلة الشيخ محمد بن 
عثيمين رحمه الله بحرمة مسابقة الصور المحزأة الى يطلب تجميعها لما فيها من القمار والميسر وإضاعة المال 
.. أنظر: 

- العثيمين» محمد الصالح: فتاوى الشيخ ابن عثيمين» إعداد: أشرف عبدالمقصود بن عبدالرحيم» الرياض» دار 
عالم الكتبء الطبعة الأولى» 141١‏ ١1اهء‏ 991١م‏ الجزء الثاني» ص: ۷٠۸‏ 

-الكاملي: محمد بن علي: مرجع سابق» ص: 501١-5514‏ 

- المصلح» خالد بن عبدالله: مرجع سابق» ص: ۱۲۷- ٠١۸‏ 


(۳) حداد» شفيق و سویدان» نظام: أساسيات التسويق» مرجع سابق» ص: 5١١‏ 
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وقد تتحذ هذه المسابقات شكل "اليانصيب" الذي يعتمد على الحظ فقط 
حيث يتم تنظيم عملية سحب على أسماء المستهلكين الذين اشتروا السلعة 
أو الخدمة» أو زاروا المتجرء أو قاموا فقط بإدراج أسمائهم لاختيار الفائزين 
5 

وقد تكون المسابقة عبارة عن صورة بحزأة يوضع داحل كل سلعة جزء 
منها ويطلب من العميل تحميع الصورة للحصول عليهاء كما أها قد تتخذ 
شكل الألعاب المسلية الى تعطى فرصا للفوز كالبطاقات الي يطلب 
كشطها لمعرفة الأرقام أو الأشكال الى تحتويها لتكون من نصيب 
الاك" روطان ها سكو افر قد ييلع Ee‏ 

وتستخدم هذه الوسيلة في حالة انخفاض الطلب على السلعة أو الخدمة» أو 
اا ا شدي اق لوف ر يط ادات اوو 
أن المسابقات والسحوبات تعد من بين الأساليب قليلة التأثير الجذب أناس 
ESO a a‏ 
ذوي الولاء للعلامة التجارية» وإنما هم الأكثر قدرة على الفووع أو :الآ كثر 
ET‏ 

ومع ذلك فهي تمتاز بقدرقا على إثارة الاهتمام بالحملة الإعلانية للشر كة» 


وتعزيز شعاراتّها بالإضافة إلى قلة تكاليفها وخاصة في حال استخدام 


: 
الشركة الس لعها و 


١١١ ربابعة» علي و العلاق» بشير: مرجع سابق» ص:‎ )١( 

(۲) المرجع السابق» الصفحة ذاهًا 

(5) أبو علفة» عصام الدين: مرجع سابق» ص: ۲۳۲ 

٩۸ عبد الصبور» محسن فتحي: مرجع سابق» ص:‎ )٤( 

(5) عرفة» أحمد و شلي» سمية: مرجع سابق» ص: ۲۱۹ 

(5) ربابعة» علي و العلاق» بشير: مرجع سابق» ص: ١7١‏ 
هج 8 سس 


5- الطوابع الترويجية0): وتعد إحدى الأساليب الشائعة الى تتبعها متاجر 
التجزئة ومحطات الوقود لزيادة مبيعاقا» وضمان استمرارية العميل بي 
التعامل معها. 
وتقوم اللجهة الى تستخدم هذه الوسيلة بتقدهم عدد من الطوابع للمشترين 
E gay‏ كي فد E‏ 
ا و اماه الاه أو كوا اعووا سا EE E E‏ 
ا 

۷- عروض الاسترداد أو المردودات النقدية: وتعى هذه الوسيلة إمكانية 
استرداد المستهلك لجزء من قيمة السلعة أو الخدمة إذا ما اشترى كمية 
معينة منها حلال فترة زمنية محددة وتقدمٌَ للمنتج أو لبعض المتاحر ما يثبت 
لك وقد وى غروض الانغدال هد الح بإعادة فين الله أو 
تيان لسري نر ا رس ادي 
وتستخدم هذه الطريقة لحث المستهلكين على شراء المنتتجات الجديدة 
واستخدامهاء وتساعد رحال البيع على إقناع المستهلك بالتغلب على 
تردده في التحول إلى المنتج الجديد» وإذا ما تم دعم عروض الاسترداد 
بواسطة الإعلان فإن ذلك يساعد على التقدعم الناجح للمنتج» وبناء الولاء 
له لدى المستهلكين» وبخاصة حينما يكون تكرار الشراء وعلى فترات 
متقاربة مطلويا بدرجة ا 


9*) وجتهنت شر که ترون" لزيوت التشحيم ا ل الا للبحوث العلمية والإفتاء بالمملكة حول 
حكم استعماها للطوابع الترويجية» وقد أفتت اللجنة بجواز ذلك حيث قالت "الأصل قي المعاملات الجوازء 
ولم يظهر لنا ما يوحب منع هذه المعاملة المسؤول عنها" أنظر: 

- المصلحع حالد بن عبدالله : مرجع سابق» ص: 85 

۳۹٤ المساعد» ز کي خليل: مرجع سابق» ص:‎ )١( 

(۲) الأزهري» حيي الدين عباس: مر حع سابق» ص: ٤‏ ١ه‏ 

(۳) أبو علفة» عصام الدين: مرجع سابق» ص: 7174 

۲٠١ عرفة» أحمد و شلي» سمية: مرجع سابق» ص:‎ )٤( 


5و9 - 


۸ العرض العملى للسلعة: ويتضمن شرحا للسلعة ومواض اها وكيفية 
استخدامها على الطبيعة» وغالبا ما يتم هذا العرض داخل متاجر التجزئة 
بواسطة مندوب من طرف المنتج لفترة 000 

ويساعد هذا الأسلوب في جذب الانتباه للسلعة» وإقناع العشيلكن 
بشرائهاء» وقد يصحب العرض تقدم عينات جحانية د 

وقد يتم العرض بواسطة أفلام فيديو تعرض في مكان بارز في المتجر 
لتمكين أكبر عدد من الزبائن من مشاهدته» ويتضمن ال غد للسلعةع 
ومزاياها وطرق استخداماتما' "» وتمتاز هذه الطريقة بكوفها لاتحفاج إلى 
توفير أعداد كبيرة من العارضين كما هو الحال بالنسبة للعرض المباشرء 
بالإضافة إلى إمكانية مشاهدة العرض من قبل أعداد كبيرة من العملا 
کا ا اال الناشر مع ااه راا کے 
والإحابة على تساؤلاهم واستفسارهم. 

1- التذوق ابحاني وعروض جربة المنتج: تقوم بعض المصانع والمطاعم ومتاحر 
الخدمة الذاتية بتنظيم حملة تذوق محا لنتجاتها داحل بعض المعارض 
والمتاحر» وتستخدم هذه الطريقة في السلع الجديدة» أو السلع الي لا 
ااك أو الع عاك مدن لتقا ا 

انياً: وسائل التدشيط الموجهة للوسطاء (الوكلاء وتجار التجزئة): 
يستخدم المنتجون مجموعة من الوسائل الموجهة إلى جار الحملة والتجزئة 

والوكلاء» ومتاجر الخدمة الذاتية لتشجيعهم على شراء منتجاتم وترويجها بفعالية 

وا 


۲۳۳ أبو علفة» عصام الدين: مرجع سابق» ص:‎ )١( 

(۲) المرحع السابق» الصفحة ذاتا 

(۳) ربابعة» علي و العلاق» بشير: مرجع سابق» ص: ١١١‏ 

۲۸۱ العلاق» بشير والعبدلي قحطان: مرجع سابق» ص:‎ )٤( 
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وبشكل عام تعمل وسائل تنشيط المبيعات الموجهة إلى هؤلاء الوسطاء على 
ق ارنعة هدافا ر هی : 
أ- إقناع تحار التجزئة واللحملة وتحفيزهم لطلب المنتج وبيعه. 
ب- حث الوسطاء على طلب كميات إضافية أكثر من الطلب المعتاد. 
ت- ترويج العلامة التجارية من خلال إغراء تحار التجزئة» ومتاجر الخدمة 


الذاتية باللإعلان عنها» وعرضها ف مواقع ثميز ه) وإبراز الحسومات المالية 


عليه 
ث- حث العاملين في المتاجر على ترويج المنتج» ومحاولة إقناع الاك 
بشرائه. 


وأبرز الوسائل الموجهة إلى الوسطاء؛ هي: 
-١‏ الكميات المحانية: تتمثل في إعطاء الوسيط كميات إضافية مجانية من 


(TD), 1‏ 
السلعة عند شرائه كميات محددة 


يشترون المنتج يكميات معينة خلال مدة معينة» وعادة ما يقدم هذا الحسم 


كدف تشجيع الوسطاء على التعامل في منتج حديد أو شراء كميات أكبر 


CE 
من المعتاد من منتج معروف‎ 


۳- المساهمة قي الجهود الإعلانية والترويجية للوسطاء: حيث يقوم المنتج ب بناء 
على اتفاق محدد ‏ بدفع مبالغ معينة لمساعدة الوسيط على الإعلان عن 
منج في الوسائل الإعلانية المختلفة» أو تقد.م عروض ترويجية تؤدي إلى 
تنشيط مبيعاته؛ وذلك بهدف تشجيع الوسطاء على بذل الجهود الإعلانية 


”١١ حداد» شفيق و سويدان» نظام: اتات التستويق») مر ججع سابق» ص:‎ )١١ 
١ ۲ ٦ ربابعة» علي و العلاق» بشير: مرجع سابق» ص:‎ )۲( 
۲۳٤ أبو علفة» عصام الدين: مرجع سابق» ص:‎ )۳( 
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والترويجية الى تسهم في زيادة مبيعات المنتج» وركذلك زيادة أرباح 
)1( 


-٤‏ الإعلان عن أسماء الوسطاء: ويتمثل في قيام الشركة المنتتجة أو المالكة 
للعلامة التجارية بالإعلان عن المنتّججء وعن أسماء الوسطاء الذين يتعاملون 
: : 000 
فيه وعناوينهم في وسائل الإعلام الجماهيرية . 

ه- الحوافز المقدمة للعاملين لدى الوسطاء: وهي حوافز مالية أو عينية يقدمها 
المنتج للبائعين» ومشرق المبيعات والموظفين لدى الموزعين وحار التجزئة 
)۳( 
بشواتها. : 

| ر المردودات النقدية: وتتمثل في رد نسبة من تمن السلعة للو سيط في هاية 

(5 


سيط 


العام عند وصول مبيعاته إلى مستويات محددة 
۷- المسابقات البيعية: وتحرى هذه المسابقات ‏ الى عادة ما تكون سنوية ‏ 
بين الوسطاء من حار الجملة والموزعين وبحار التجزئة لتشجيعهم على 
تحقيق أرقام قياسية في تصريف المنتجات» وإثارة روح التنافس بينهم» 
ويقدم للفائزين جوائز ذات قيمة قد تكون مبالغ نقدية» أو رحلات عمل 


أو سياحة بالإإضافة إلى شهادات 0 أو ما شابه د 
ثالغا: وسائل التدشيط الموجهة لرجال البيع: 


وكدف هذه الوسائل إلى تشجيع رجال البيع الذين يعملون ل الشركة لى 
دن جهود كدق ادال وإقناع الو سطاء من بحار التجز ئة والجملة» ومتاجر 


51/8 الأزهري» محبي الدين عباس: مرجع سابق» ص:‎ )١( 
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الخدمة الذاتية» والمستهلكين على شراء امنتبج أ ومن أبرز هذه الوسائل الحوافز 
المادية» والعمولات» والمكافآت» والمسابقات بين رجال البيع» وحفلاات التكريم: 
وشهادات ل وغيرها. 

البعد الاتصالي لوسائل تدشيط المبيعات: 

كن :وشائل ميك اللوعات برضا من ا لطر و 
بهد إلى ادات أذ اتصالي على المدى القصير بعكس أدوات الاتصال التسويقي 
الأخرف: الخ مدت إلى إحدات اترات عة غل الى الطوي قل لاعن 
الذي بمر تأثيره عادة بأهداف وسيطة مثل إحداث الشهرة للمنتج ٠‏ أو بناء صورة 
ميرةه للشر كك او الغلامة العيخاريةة و كلل اغ وال اة اعات العامة 
الي يظهر تأثيرها ‏ قي الغالب ‏ على المدى الطويل من خلال بناء علاقة طويلة 
الأمد مع العملاء والمستهلكين» ومحاولة الاحتفاظ بم قدر الإمكان“ وليس فة ط 
تحقيق أكبر قدر من المبيعات. 

وتتسم وسائل تنشيط المبيعات بكوها أسلوبا ترويجياً يضع أهدافا واضحة 


(۳) 


٤ e ۰ ۳ 9‏ ع ا 
الك كن تحقيقها باستخدام تنشيط المبيعات هى: 


تت 


۳٣۷ العمر» رضوان الحمود: مرجع سابق» ص:‎ )١١( 
أنظر:‎ )۲( 

- عرفة» أحمد و شلي» سمية: مرجع سابق» ص: 1١‏ ؟ 

- المساعد» زكي خليل: مرجع سابق» ص: 59٠‏ 

> عبدالصبور» محسن فتحي» مرجع سابق» ٩٩‏ 

- حداد» شفيق و سويدان» نظام: أساسيات التسویق» مرجع سابق» ص: ۲۱۱ 
(۳) العمر» رضوان المحمود: مرجع سابق» ص: ٠٠١١‏ 
Duncan, Tom: op cit., P A()‏ 
(5) حونز» جون فيليب: مرجع سابق» ص: ۸٩‏ 

دج اه 


١ 5 5‏ 
2201 ريف ال بالمنتج الحديدء وحثهم على بحربته ااا ' 


) ۳( 
لديهم 


۳- امحافظة على العملاء الحاليين ومكافأقم» وتشجيعهم على زيادة معدل 
الاستهلاك من السلعة أو E‏ 
عا تحقيق الاستقرار ق. عات الشركة والتغلن على المشكلانث: اللتسويقية 
الب قد تطرأ نتيجة للمنافسة الحادة» أو موسمية الطلب على منتجات 
الشركة 
ابه شع ع وبال النيم والوميظا على ا 
ويتسم ت اعات كدللةيانة يتو جه إلى قطاعات عديدة من جماهير 
المنشأة تشمل إلى جانب المستهلكين الحاليين والمرتقبين الوسطاء» والموزعين و تجار 
الجملة والتجزئة» ورجال البيع وغيرهم. 
وبالرغم من هذه المميزات الاتصالية الى جعلت وسائل تنشيط المبيعات نحظى 


ف 


)2 ع 
باهتمام المنتجين وتفضيلهم ' إلا أن الاعتماد عليها والافراط في استخدامها يقود 
إلى الكثير من السلبيات الى من أبرزها انخفاض ولاء العملاء للسلع والمخدمات 


(¥) N. ا‎ 


٥ ٤۷ أبو قحضف» عبدالسلام: التسويق بين النظرية والتطبيق» مرجع سابق» ص:‎ )١( 
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(۳) ربابعة» علي و العلاق» بشير: مرجع سابق» ص: ١٠١1٠7‏ 
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)1( حونزء حون فيليب: ر سابق» ص: ۸٦1‏ 


)۷( مقابلة» حالد: مر حع سابق» LATA E‏ 


ب »¥ ل 





بالإضافة إلى أنها لاتؤدي في أغلب الحالات إلى بناء سمعة متينة للعلامة التجارية؛ بل 
إن عض وال قوط الات قد عط اف ميا الى ایور غ رة 
السلعة أو الخدمة» وهذا ما جعل بعض الشر كات الكبرى مثشل لاكوست 
5 )1( 

. واي بي إم "1811" نتحجم عن استخدام هذه الوسائل‎ "Lacoste" 

لكن معظم هذه السلبيات يمكن التغلب عليها في حال استخدام وسائل تنشيط 
المبيعات ضمن استر اتيجية اتصالية متكاملة ها أهدافها المحددة الى يسهم كل عنصر 
من عناصر الاتصال التسويقي في تحقيقها. 

تدشيط المبيعات في إطار الاتصال التسويقي المتكامل: 


كان للصعوبات الكبيرة ال مرت ها نماذج الاتصال التسويقي التقليدية الى 
يهيمن عليها الإعلان دور مهم في ازدياد التوجه نحو استخدام وسائل تنشيط 
المبيعات الى انت ار ت اکر قي الموازنات التسويقية لمعظم الشركات 
العاملة في محال إنتاج وتسويق المنتجات الاستهلاكية في الولايات المتحدة؛ وذلك 
على حساب الإعلان الذي انخفضت حصته من هذه الموازنات من %4۲ عام 
EE‏ "رن جو عابر n‏ 
للتسويق "Donilly Marketing"‏ إلى أن مصنعي البضائع المغلفة في الولايات 
المتحدة أنفقوا في عام ۹۹۳١م‏ على وسائل تنشيط المبيعات أموالاً تصل إلى ثلاثة 
اغات ما اوغ فو 

کو كات ا افر كت أن ا ےش ا د 
المبيعات بشكل أساس ليس هو الحل الأمثل لمشكلاتها الحم هة ادال سه 


٠٠١١ العمر» رضوان المحمود: مرجع سابق» ص:‎ )١( 
۸٩ (؟) جونزء حون فيليب: مرجع سابق» ص:‎ 
۲۷۹ المرجع السابق» ص:‎ )۳( 
YoY — 


الوسائل قد تسهم في تعزيز المبيعات على المدى القصير لكنها نادرا ما تعطي أي 
تأثير على المدى الطويل؛ مما يعن عدم وجود عائدات طويلة الأحل تعوض كلفة 
الترويج قصير الأمد” '» وهذا ما قاد إلى بروز توجه مختلف يدعو إلى استخدام 
تنشيط البيعات بالتنسيق والتكامل مع عناصر الاتصال التسويقي الأحرى؛ وبخاصة 
الإعلان والبيع الشخصي؛ حيث يشير ستانتون "دماهة]9" إلى أن وسائل تدشيط 
المبيعات تعمل بشكل أكثر فعالية حينما تكون عثابة جسر يربط بين جهود الإعلان 
رل الاخ رات 

وتسهم وسائل تنشيط المبيعات في أحيان كثيرة في دعم دور الإعلان سواء عبر 
ان اهام السديلكين ايك الاغلونة' ١‏ أو عن :طريق زير مداق النفاري 
الإعلانية الى تتضمنها الرسالة الإعلانية من خلال تحويل الحانب غير اححسوس فيها 
اجات تسوس ر وني الوقت ذاته يسهم الإعلان في تقدم الكثير من 
وسائل تنشيط المبيعات كالقسائم والعينات اجانية والتخفيضات وتعريفف 
المستهلكين يما. 

ويشدد جونز "1068" على أهمية التخطيط الاستراتيجي المتكامل للاعلان 
والترويج ا ذلك إلى نتائج دراسته المقارنة الي أكذت أن فاعلية الإعلان 
والترويج ائ ظط المبيغات س بضورة | کر عيدما يعملان E‏ 
بالنتائج التحققة من عملهما منفردين 9 ولذلاك فو توي أن حوفي مصخ 
استخدام تنشيط المبيعات ينبغي ألا يقتصر على زيادة المبيعات فحسب بل يجب أن 


۸۷ المرجع السابق» ص:‎ )١١ 

(۲) أبو قحف» عبدالسلام: التسويق بين النظرية والتطبيق» مرجع سابق» ص: 15 ه 
هه الأزهري» حيبي الدين عباس: مر جع سابق» ص: ٥۰۷‏ 
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(5) حونز» حون فيليب: مرجع سابق» ص: ٩۰‏ 


كت اللا الاج 





تسهم في بناء العلامة التجارية وتوثيق الصلة مع المستهلكين من خلالها عملها 
شك سكام سوسا اسان المنيو ين ال 

كما تقوم العديد من وسائل تنشيط المبيعات كالتخفيضات والعينات المجانية 
وعروض الاسترداد بتسهيل مهمة رجال البيع ال ٠‏ فته تحال إقناع 
المستهلكين بطلب السلعة أو الخدمة وتحربتها أواحتبارهاء كما تسهم هذه الوسائل 
كذلك ف بناء علاقات الثقة والتفاعل بين رجال المبيعات والوسطاء من تحار الجملة 
والتجزئة والموزعين وغيرهم» وي المقابل يسهم رجال البيع في تسويق وترويج 
عروض تنشيط المبيعات سواء للمستهلك النهائي أو للوسطاء. 

وعلى الرغم مما قد يبدو من تناقض بين الأثْر قصير الأمد الذي تحققه وسائل 
تنشيط المبيعات» وطبيعة العلاقات العامة الى تر كز على بناء علاقات متينة وطويلة 
الملدى مع جماهير المنشأة إلا أن هناك فرصا كبيرة للتنسيق والتكامل بينهما؛ ففي 
حين تتولى وسائل تنشيط المبيعات جحذب عملاء جدد قد تغريهم التخفيضات 
الموسمية» أو العينات الحانيةء أو المسابقات بتجربة السلعة أو الخدمة فإن على 
العلاقات العامة أن تكمل المهمة من خلال بذل الجهد للاحتفاظ كؤلاء العملاء 
وبناء علاقات وثيقة معهم تحوهم إلى عملاء دائمين» كما أن بعض وسائل تنشيط 
المبيعات تسهم في تعزيز علاقة المنشأة بجماهيرها مشل المدايا التذكارية أو 
الاحتفالات الى تقام لتكريم المستهلكين أو الوسطاء الفائزين في المسابقات البيعية» 
وكذلك مكحن توحيه الجوائز الى تقدم في هذه المسابقات لتحقيق أهداف العلاقات 
العامة مثل أن تكون الجائزة رحلة سياحية إلى بلد المنتج للاطلاع على مقر الشركة 
ومصانعهاء كما بيمكن أن تكون الجائزة اشتر اکا في نادي أصدقاء السلعة أو نحو 
ل 


۲٠٤ المرجع السابق» ص:‎ )١( 
٥:۷ الأزهري» يي الدين عباس : مرجع سابق») ص:‎ 2 
۲ ٠ ٤ کک‎ 


دك بداناف: الفون: الباد دق الماضي برزت العلاقات العامة كنشاط اتصالي مهم 
حرص عليه الشركات وال سسات بمختلف أنواعها؛ فقلما تخلو منظمة نحكوافية أو 
تحارية أو خحيرية من وحود إدارة للعلاقات العامة تعن بتعزيز الصلات بينها وبين 
جماهيرهاء وتعمل على بناء صورة إيجابية لها في اجتمع. 
وتتباين التعريفات المقدمة للعلاقات العامة باحتلاف الخلفية العلمية والمهنية 
للخبراء الذين حاولوا تقدم تعريف واضح ومحدد لها؛ إذ حاولت مجلة "Public‏ 
Relations News"‏ التوصل إلى تعريف موحد فطلبت من المهتمين بالعلاقات 
العامة والعاملين في هذا الجال وضع تعريف محدد لها فوصلها أكثر من )٠٠٠٠١(‏ 
اقتراح تكشف عن احتلاف كبير في فهمهم لماهية العلاقات العامة ودورها في 
الات اا 
ويعد تعريف "الجمعية الدولية للعلاقات العامة" أكثر هذه التعريفات شيوعاً 
وهو يرى أنها "وظيفة إدارية ذات طابع مخطط ومستمر قدف من خلاها المنظمات 
والهيئات العامة والخاصة إلى كسب تعاطف وتأييد أولعك الذين هتم يهم والحفاظ 
وا بينما يعرفها معهد العلاقات العامة البريطان بأنها "الجهود المدروسة 
د 


غل ا 

في حين تقدم هة العللاقات: الغافة الأفريكية" تعرينا أك تتصيلا جت ترق اها 

۲۷۷ العلاق› بشير والعبدلي قحطان: مر حع سابق» ص:‎ (١) 

2 ناصرء محمد حودت: مر ججع سابق» ص : ا Vo‏ 

(۳) أبو إصبع» صالح حليل: العلاقات العامة والاتصال الإنسان» عمان» دار الشروق» الطبعة الأولى» 
4م ص: ۸۳ 


اهمو لا ب 


'النشاط الذي تقوم به صناعة أو اتحاد أو هيئة أو مهنة أو حكومة أو منشأة ككدف 
بناء وتدعيم علاقات سليمة ومنتجة بينها وبين فئة من اللجمهور كالموظفين) 
والعملاء والمساهمين وغيرهم» والعمل على تكييف المؤسسة حسب الظروف البيئية 
احرطة» وتقلىم المؤسسة e‏ 

ومن التعريفات لي اهتمت البعد 8 للعلاقات العامة تعريف 


4 n 


الاجحاه مع جماهير المنظمة لضمان رضاهم عن سياساقا وإجراءاتا 
البعد الاتصالى للعلاقات العامة: 
نعل ات اب اط و م دد ماد وای اا د 
احتلفت آراء الباحثين والكتاب والممارسين للعلاقات العامة في تحديد وظائفها 
ونشاطاقا في المنظمات والقطاعات المختلفة» ولكن بشكل عام بمکن اول 
هذه الوظائف يتمثل فيما 0 


)١(‏ ربابعة» علي و العلاق» بشير: مرجع سابق» ص: ”م 
(۲) الصحن» محمد فريد: العلاقات العامة .. المبادئ والتطبيق» بيروت» الدار الجامعية» //9١م,‏ ص: ”١‏ 
)۳( أنظر : 
- الجمال راسم» وعياد» معوض: إدارة العلاقات العامة .. المدخل الاستراتيجي» القاهرة» 
الذار المصرية اللبنانية» الطبعة الأولى» ۲۰۰۰م» ص: ۲۸۳-۲۸۱ 
- العناد» عبدالر من بن حمود: تخطيط وإدارة برامج العلاقات العامة» الرياض» المؤلف» 
الطبعة الأولى» ٤١٤‏ ١ه‏ ص: ٤۲‏ - 4> 
- أبو إصبع» صالح خليل: مرجع سابق» ص: ١١۳-۹۷‏ 
- البدرء حمود بن عبدالعزيز: أسس العلاقات العامة وتطبيقاهاء الرياض» دار العلوم 
للطباعة والنشرء الطبعة الأولى» ٤۱۲‏ ۱ه ۹۳-۹٩۹۱‏ 


- ربابعة» علي و العلاق» بشير: مرجع سابق» ص: ۳۷- ۳۸ 


حت واد 


1 


- 


قياس وتقييم وشرح اتحاهات الجماهير الي ها صلة بالممنظمة. 

تقدم الا وال بالسسواسائف الراميية إل ريسادة 
التفاهم بينها وبين جماهيرها لتجعلها راضية عن إنتاج المؤسسة وسياساتها 
والعاملين فيها. 

إدارة علاقات المنظمة بوسائل الإعلام بمدف إثارة اهتمامهم لنشر الأخبار 
والموضوعات المتعلقة كما. 

تحر ير النشرات الإعلامية الداحلية» وتقارير المساهمين» وسائر الخطابات 
والبيانات الموجهة من الإدارة إلى أفراد المنظمة وجمهورها الداخلي 
والخارجي. 

تشجيع الاتصال بين المستويات الإدارية المحتلفة. 

تحسين العلاقات بين الإدارة والعاملين في المنظمة» والعمل على تطوير 
شعور العاملين بالانتماء ها. 

تعزيز علاقات المنظمة با مجتمع الحلي من خلال الاهتمام بالقضايا الي فم 
الرأي العام في المجتمع كالعناية بالبيئة» ومحاربة البطالة» ودعم ذوي 
الاحتياجات الخاصة وغير ذلكء بالإضافة إلى الشاركة الفعالة في 
المناسبات الوطنية. 

تنظيم ورعاية الأحداث الخاصة» كالحفلات الي تقام لرجال الصحافة 
والإعلام» وتنظيم الزيارات» وتقدم التسهيلات» ورعاية العلاقات مع 
الضيوف والعملاء وتقدم الحدايا التذكارية. 

بناء علاقات مميزة مع جماهير المنظلمنة بو تحقيق التوازن: ين اماف تضاخ 
ورغبات واحتياحات هذه الجماهير من ناحية وأهداف ومصالح المؤسسة 


Yo —‏ مد 


-٠‏ دعم الأنشطة التسويقية للمنشأة» والمساهمة فى بناء العلامة التجارية 
اشير كه او المنتج, وإكسابا القبول الاجتماعي ونحجاوز الاراء الخلافية 

ا 
ورغم تعدد الاحتهادات العلمية في تحديد وظائف العلاقات العامة إلا أنها تتفق 
على أهمية الوظيفة الاتصالية للعلاقات العامة حيث يشير "عبد الرحمن العناد" إلى أن 
الملاحظة العلمية لممارسة العلاقات العامة قي الواقع العملي "تكشف أن الاتصال 
يكاق يكون السمة الوسيدة القن تعليننك E NE og a‏ 
تستخدم العلاقات العامة مؤسسة ممل الوظيفة الاتصالية» بل إن الممارسة الفعلية 


, 
للعلاقات العامة في أغلب المؤوسسات تر كز على هذه ال 


كما أن وظائف 
العلاقات العامة الأحرى كالوظائف الإدارية» والاجتماعية» والتسويقية غالبا ما 
تتحقق من خلال البعد الاتصالي في العلاقات العامة. 
ويتسم الأتضنال الذي يتم عبر العلاقات العامة بالعديد من المميزات الي غر ت 
من مكانتها ضمن مزيج الاتصال التسويقي؛ ومن أبرز هذه السمات: 
© الشمولية: تغارس العلاقات العامة وظيفتها الاتصالية عبر بجموعة متنورعة 
من الأنشطة الاتصالية الى تنتظم الاتصال الشخصي والجمعى والجماهيري 
والإلكترون فهي تشمل النشر في وسائل الإعلام العامة» وإعداد النشرات 
الداحلية» وتنظيم الزيارات واللقاءات الشخصية مع مسئول المنظمة. 
وتا سيس رادي الفحين واضتقاع السلعة فف لاقرات و التو ابت 
وتنفيذ برامج المسئولية الاحتماعية» ورعاية الأحداث الخاصة» والمشاركة 
في المعارض» وغير ذلك. 
© الفعالية والمصداقية: يشير العديد من الباحثين والمختصين في الإأعلان 
والتسويق إلى اتخفاض فعالية برامج التسويق المعتمدة على الإعلانات 


٤٥ العنادى عبدالر من بن حمود: طط وإداره برامج العلاقات العامة مر ججع سابق) ص:‎ 2١ 


— برو" — 


المكثفة نتيجة لتراحع ثقة المستهلكين في الرسائل الإقناعية الي تصل عن 
طريق الإعلان"» وف المقابل فإن الدراسات المسحية واستطلاعات الرأي 
الى أحرقها كثير من المؤسسات التسويقية تثبت أن الاتصال التسويقي 
الذي يتم من خلال العلاقات العامة يعد أكثر فعالية في توصيل الرسالة 
وتحقيق أهدافها الإقناعية"» ويؤكد روبرت لويس "Robert Lewis"‏ 
أحد حبراء العلاقات العامة أن التأثير المضاعف للعلاقات العامة يصل إلى 
عشرة أضعاف تأثير الإعلان > ويعود ذلك إلى أن العلاقات العامة تمتلك 
ميزة فريدة يطلق عليها "ليفيت" "1,671" أستاذ العلاقات العامة في جامعة 
هارفارد "11317010" مسمى "مصدر المصداقية" "The Credible‏ 
Source"‏ ويفسر ذلك بالقول إن تقد الرسالة الخاصة بالعلاقات العامة 
من مصدر ثالث مثل الصحافة أو وسائل الإعلام الجماهيري الأخرى يجعل 
a ala‏ كر مين OEE aE‏ 
ر خيس ماكينًا "Regis Mcken12"‏ هذا الأمر بالقول: "إن الإعلانات 
بمكن أن تقوم بالدور نفسه الذي تقوم به العلاقات العامة ولكن المعلومات 
الى تأي من الصحافة غالبا ما تكون أكثر مصداقية فالمقالة أو القصة 
الصحفية يتم تلقيها بصورة موضوعية أكثر من الإعلانات» وإذا بجحت 
إحدى الشركات في الحصول على تغطية صحفية ناجحة فإن رسالتها 
سيتم استيعافا وتصديقها بدرحة اکر حن كينا كسما ان 
احتمالية تعرض الجمهور للرسالة الى تقدم في شكل مادة إعلامية أكبر من 


Duncan, Tom & Kaywood, Clarke: op cit., P 1° (4) 

Rice, Al ع‎ Lawra: : op cit., p Y (¥) 

(۳) مقابلة» خالد: مر حع سابق» ص ٤:‏ ۲۳ 

Harris, Thomas L: Integrated Marketing Public Relation, In Clarke Kaywood: The (£) 


Handbook Strategic Public Relations & Integrated Communications, (144¥) New York, 
McGraw-=-hill, PP 4۳-4 ¢ 


(5) المرجع السابق: ص: ٤‏ ۹ 


— ¥۰۹ ل 


احتمالية تعرضهم لتلك الى تقدم في شكل إعلان” '» وقد أظهر استطلاع 
للرأي قامت به شركة حولن هاريس للاتصالات "Golin-Hartis‏ 
Communications"‏ ف عام ۱۹۹۳م مجموعة من مديري التسويق في 
كبريات الشركات الأمريكية أهمية عنصر المصداقية في العلاقات العامة 
حيث أظهرت الدراسة أن ثلثي هؤلاء يرون أن العلاقات العامة لها القدر 
نفسه من الأهمية الى للإعلان في بناء الإدراك لدى المستهلك» لكن أربعة 
من كل خمسة منهم ‏ أي 0۸٠0‏ يعتقدون أن العلاقات العامة أكثر 
أهمية من الإعلان ف بناء المصداقية للمنتجات لدى المستهلك. 

0 التفاعلية: يتسم الاتصال الناحح الذي يتم عبر العلاقات العامة بكونه 
اتصالا ثنائيا ذا اتحاهين إذ ينبغي على المؤسسة أن تمتم بتطوير آليات الحوار 
والفهم المتبادل بينها وبين الجمهور يمفهومه الشامل» ويؤكد 
حرونيج "010018" في أحد النماذج المهمة الى توضح رؤيته للسلوك 
الاتصالي الأمثل للعلاقات العامة أن العلاقات العامة الحقيقية لا تتحقق إلا 
إذا وصلت المنظمة إلى مستوى الاتصال المتماثل والمفقوح في اتجحاهين» 
وتمكنت من تحقيق نوع من التكيف مع بيئتها الخارجية'» وقد قدمت 
ار ارك ال اللمتارعة ا كارت اعيات كر م لبرت 
الاتصالية ال يمكنها التواصل والحوار مع الجمهور من خلالهاء بالإضافة 
إلى استثمار القنوات التقليدية للانصال وبخاصة شبكات الاتصال 
الشخحصي» والجمعي» وقد سعى خبراء الاتصال التسويقي إلى استثمار هذه 
الميزة الاتصالية في العلاقات العامة وتعميقها بحيث يتحول الحوار والفهم 
امتبادل مع الجمهور إلى علاقة أكثر دفئاً وحميمية من خلال العودة هذه 
العلاقة إلى ما كان يفعله صاحب محل البقالة في الحي القدم والذي كان 


١74 مقابلة» خالد: مرجع سابق» ص:‎ )١( 

Harris, Thomas L: op cit., P 4€(Y) 

(۳) الجمال» راسم» وعياد» معوض: مرجع سابق» ص: ٥٦‏ 
اب 


يعرف عملاءه معرفة شخصية» و يعرف نوع النتجات الي يف ضلوهاء 
والأوقات الى يشترون فيهاء وحجم مشترياقم الشهرية» ونوع الحلوى 
والألعاب الى يحبها أطفالهم» وقد ساعد تطور الأنظمة التقنية الما بات 
يعرف ب "إدارة علاقات الزبائن "0120/4" في تبي الكثير من الشركات 
على مستوى العام لمذا e‏ 
وسائل وأدوات العلاقات العامة: 
تعد "العلاقات العامة" أكثر عناصر الاتصال التسويقي المتكامل 11/10 تنوعا من 
حيث الوسائل والأدوات والأساليب الى تتبعها لتحقيق الأهداف الاتصالية 
والتسويقية للمنشأة» ويرجع ذلك إلى الطابع الشمولي للعلاقات العامة كوفها تفل 
إطارا غا للتواصل مع كافة جماهير المنشأة الى تشمل ‏ إلى جانب العملاء ‏ 
كل من يمكن أن يؤثر على قرارات شراء المنتجات» أو يؤثر على جاح الشركة 
كالموظفين» والوسطاءء والموزعين» وحملة الأسهم وامختمع المحلي» والحكومة» 
زو و كذلك ا 
ويشير رضوان العمر إلى صعوبة تحديد وسائل تنمطية للعلاقات العامة؛ إذ ينبغي 
لمخحططي برامج العلاقات العامة أن يعملوا على تكييف أدواقا وأساليبها د 
لأهداف الشركة» وطبيعة الجمهور المستهدف » ويتفق الباحث مع العمر في 
صعوبة حصر وسائل وأدوات العلاقات العامة» ولذلك فإن ما سيقدمه في هذه 
الجرئية هو أقرب إلى الأطر العامة الى تقدم نماذج من الأدوات والوسائل الي تفل 
الا للتجديد المستمرء والابتكار والتحديث: 


)١(‏ أبو سال بحدي: إدارة علاقات الزبائن.. وعود براقة وفشل ذريع» محلة الأسواق» العدد ۱١۹‏ ربيع 
الأول 147٠‏ ١ه‏ . مايو 4١٠7م‏ ص: م 

Duncan, Tom & Kaywood, Clarke: op cit., P ”١ (r) 

(۳) العمر» رضوان المحمود: مرجع سابق» ص: ٠۷۲‏ 
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ات النسزا وهو شاط ان غير متفرع تامو جاه اشر أو اا 
أخبار أو معلومات عن المنشأة أو المنتج في وسائل الاتصال الجماهيري» 
وهو يختلف عن الإعلان من حيث كونه غير مدفوع الأحر من ناحية» 
ومن حيث كونه يقدم من قبل طرف ثالث هو المحرر في الصحيفة أو المعد 
والمقدم في الإذاعة والتلفزيون» وهذا الطرف هو الذي يحدد الشكل النهائي 
الذي تظهر به الرسالة قي الوسيلة الإعلامية” أ ولذلك فإن المادة الإعلامية 
الي تقدم من خلال النث. غالبا ما نحتوي على حقائق ومعلو مات ممم 
القارئ» وكوها تقدم من قبل طرف محايد يجعلها تحظى بدرجة كبيرة من 
المصداقية مقارنة بالإعلان. 
وتتنوع أشكال النشر بتنوع الأنماط الإعلامية فقد يكون على شكل أخبار 
أو مقابلات أو تصريحات أو تحقيقات مصورة أو قصص ص حفية أو 
مقالات أو غير ذلك» كما تتنوع المحالات الى بمكن أن يتم النشر عنها 
فقد تكون مرتبطة بأخبار الشركة ومسئوليها وإنحازاتها وأوضاعها المالية أو 
الإدارية وقد تكون مرتبطة بالسلعة أوالخدمة الى تقدمهاء ومن المهم أن 
تعمل الشركة على شيئة البيئة الإعلامية لتوفير تغطيات إعلامية إيجابية عن 
الشركة أو المنتج من خلال بناء علاقات طيبة مع وسائل الإعلام, وتنظيم 
الزيارات للإعلاميين والكتاب» وتوفير الحقائق والمعلومات مهم 
واستحداث المناسبات والأنشطة الى تثير اهتمام وسائل الإعلام. 


(5) عيل بعض الباحثين إلى فصل "النشر" عن العلاقات العامة وتقديمه كأداة أو عنصر مستقل من عناصر 
الاتصال التسويقي تحت مسمى الدعاية أو الدعاية والنشر .. أنظر: 

- عرفة أحمد وشلبي» ”مية: مرجع سابق "» ص: ١ ١7‏ 

- أبو علفة» عصام الدين أمينء مرجع سابق» ص: ۲۱۹ 

١917 عرفة» أحمد وشلبيء سمية: مرجع سابق ". ص:‎ )١( 
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ويؤكد الكثير من المتخصصين في العلاقات العامة والتسويق أهمية النشر في 
تكوين سمعة الشركة أو المنتج وشهرتمماء إذ يرى آل ولاورا رايز أن 
العلاقات العامة الي تستخدم الإعلام هي الى تصنع الاسم التجاري وليس 
الإعلان» وعندما تنجح الشركة في الوصول للإعلام تصل لعقل المتلقيء 
ويقدمان مثلاً على ذلك شركة ما يكروسوفت الى تقدر قيمة اسممها 
التحاري ب 55 مليار دولار» وهي شهرة لم تصل إليها شركات أمريكية 
أكبر منها حجماً مثل "كاردينال هيلث" و "ليخمان برذرز" والسبب في 
ذلك أن هذه الشركات لم تحظ باهتمام الإعلام مثل مايكروسوفت»› 
ويضيف آل ولاورا رايز "إن النشر الإعلامي المكثف الذي سبق إطلاق 
برنامج ويندوز 45 كان السبب في الصفوف الطويلة الي انتظرت في 
منتصف الليل إطلاق هذا البرنامج" 27) ويتفق هاريس "1135115" معهما 
في أهمية النشر ودوره في تحقيق الشهرة والانتشار للمنتج » ويقدم مثالا 
على ذلك النجاح الذي حققته الشركة المنتجة لفيلم الحديقة الجوراسية 
Park"‏ 11135516" حيث تمكنت من نشر ما يقارب )٠٠٠١(‏ ماده 
إعلامية في الصحافة ووسائل الإعلام على مدار شهر قبل ظهور الفيلم ثما 
جعل الناس في حالة من الترقب والانتظار لإطلاقه» وعندما بدأ العرض 
كان الإقبال عليه غير مسبوق بحيث أصبح وعدا من أكثر الأفلام مشاهدة 
ي تاريخ ال 

غير أن اهتمام وسائل الإعلام بالمنتج لا يتحقق عادة ما لم يكن المنتج نفسه 
يستحق ذلك فالإبحازات العظيمة الى حتد 5 35 "ماك ق 
والتقنيات الفنية المتقدمة الى استخدمت في فيلم دة امور اة اول 


Rice, Al & Lawra: op cit., p" (1) 


Harris, Thomas L: op cit., P 47(Y) 


ما 


مرة هما السبب في التغطية الإعلامية الواسعة لحماء ولذلك فإن من المهم 
الحذر من أن تكون التغطية الإعلامية أكثر بجاحا من المنتج نفسه بحيث 
ترفع تطلعات الجمهور الذي سيصاب بخيبة أمل عند ظهور المنتج كما 
حدث مع شركة "أبل ماكنتوش" الى أطلقت حملة علاقات عامة ناجحة 
عن جهاز حاسوب جديد امه نيوتن » وعندما طرح الجهاز في السوق لم 
يكن على قدر توقعات المستهلكين ورجال الإعلام نما أدى إلى فشل 
الشركة في تسويقه” ٠‏ 

وتستخدم الشركات والمؤسسات إلى جانب النشر في وسائل الاتصال 
العامة وسائل نشر خاصة بها؛ بعضها موجه إلى العملاء» وبعضها الاحر 
موجه إلى موظفي الشركة» وحملة الأسهم» واجحتمع الحلي» ومن هذه 
الوسائل النشرات» والكتيبات» والمطويات» والتقارير» وججلة المنشأة وغير 
دل 

؟- الاتصال الشخصي: من حلال اللقاءات» والاحتفالات» وتنظيم 
الزيارات» وبرامج اليوم المفتوح سواء للعملاء» أو لحملة الأسهم أو 
لرجال الإعلام» وقادة الرأي» ومسئولي منظمات النفع العام مثل جمعيات 
حماية المستهلك. أو الحفاظ على البيئة وما شابه ذلك. 

-٣‏ برامج تنمية الولاء للعاملين في المنشأةء وزيادة إدراكهم لرسالتها: 
وذلك من خلال التواصل معهم» وتثقيفهم» وإشراكهم في اتخاذ القرارات 
الي تخصهم» والاهتمام .مشكلاقم الوظيفية أو الاجتماعية» وتقديم الحوافز 
والمكافآت لهمء وتنظيم البرامج الاجتماعية والترفيهية الي تزيد من 
ارتباطهم بالمنشأة وانتمائهم لها. 


)١(‏ المرجع السابق: الصفحة ذاتا 
00 


00 
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تأسيس روابط المعجبين وأصدقاء المنتج: تعمد بعض الشركات إلى 
تأسيس روابط أو نوادي لأصدقاء السلعة أو الخدمة("2» أوالمهتمين محال 
عملهاء مثل أن تعمد إحدى شركات إنتاج سيارات الدفع الرباعي إلى 
تأسيس رابطة جي الرحلات البرية بحيث تزودهم بآخر المعلومات حول 
هذا ابجال» وتنظم لهم حفلات التعارف» والزيارات الحماعية» وقد تدعم 
إصدار محلة أو مطبوعة تعن بهذا النشاط» أو تأسيس موقع على الإنترنت» 
وو :ذلك 

براهج خدمة اجتمع: وهي البرامج الى تسعى المنشأة من حلاها إلى إبراز 
الوحه الإنساى والخيّر لما عبر قيامها بتبئ قضايا اجتماعية وإنسانية قم 
ا جتمع مثل قضايا الإعاقة» ومحاربة الأمية ومكافحة المحدرات» والبطالة ما 
يعزز ارتباطها باجحتمع» ويحولما كما يقول دنكان "موعصنا2" إلى "مواطن 
صا "7" بينما يطلق غراهام داولينغ "Grahame Dowling"‏ على هذه 
البرامج مصطلح "التسويق ال قط فة وو كن على أا لتقن عن 
الأعمال الخيرية أو أعمال البر بكوها تبئ» بكل صراحة ووضوح؛ علاقة 
عامة مع قضية من أجل منفعة متبادلة أنطادقا مين أنه إذا بجرت مواءمة 
الشركات والعلامات التجارية مع قضية معينة ترتبط با مشاعر الناس بقوة 
فمن الممكن تكوين رأس مال احتماعي» وبناء علاقة متينة بين الشركات 


9 
والزبائن 


. Harris, Thomas L: op cit., P 65 


.Duncan, Tom: op cit., P^ (TY) 
داولينغ» غراهام: تكوين معة الشركة .. الموية والصورة والأداء» تعريب: وليد شحادة. الرياض»‎ )۳( 
احص اام لاخر ار‎ O 
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وهناك العديد من الأمثلة على هذه البرامج إذ ربطت شركة "ماكدونالد" 
نفسها بقضايا عدة من بينها حماية البيئة» ودعم فاك الأيلدز» كما ت 
شركة "وول مارت" قضية مكافحة الأمية لى الوه E‏ 
وقد بدأ قطاع الأعمال في المملكة العربية السعودية يرا بالاهتمام 
بالتسويق المرتبط بقضية» ومن الأمثلة الناححة على ذلك تبي البنك العربي 
الوطين دعم الإعاقة عبر تخصيص ريال واحد لجمعية الأطفال المعوقين من 
كل عولية ا ی ا 
شر كة "الصاف دانون" قضية حماية البيئة» وتأسيس نادي أصدقاء البيئة» ف 
حين اختارت مجموعة "عبداللطيف ميل" الاهتمام مكافحة البطالة في 
أو ساط الشباب السعودي عبر تأسيس صندوق عبد الطيف جيل للتنمية 
البشرية الذي يقوم بتدريب الشباب قي بحالات مختلفة» ويقدم لهم الدعم 
المادي والمعنوي للعمل في هذه اججالات. 

كحم EEE‏ "الدقرعات القديسنة أ 
العدية تق YE‏ ون «الررظيفة التسطاررة الر N‏ 
الراعية و ذلك E‏ 

وتحظى الأحداث الرياضية عادة بالنصيب الأوفر من رعاية الشركات 

التجارية» إذ تشير التقديرات إلى أن الشركات الأمريكية أنفقت عام 

۸م ما يزيد على )٦,۲(‏ مليار دولار على الرعاية التجارية كان 


)\( مه Schumann, David, Dyer, Barbara & Petkus,Ed Jr op cıit., P‏ 
(*) عيل بعض الباحثين إلى اعتبار "الرعاية التجارية" أو رعاية الأحداث الخاصة وسيلة ترويجية مستقلة عن 
العلاقات العامة .. أنظر: 
- سلوم» إلياس جميل: الإعلان مفهومه و تطبيقاته» شی ذاو الرضا ال الطبعة الأولى» أ۰ ce‏ 
ص: ۱١۰۳‏ 
ب مقابلة, خالد: عر جد سابق» ص: TIT‏ 
١‏ داولينغ؛ غراهام: مر حع سابق» ص: f۹‏ 
ل ا 


نصيب الرياضة منها 0۷۳ في حين توزع الباقي بالتساوي بين الفنون» 
Bh‏ 

وتسعى الشركات من خلال رعاية الأحداث والمناسبات إلى تحقيق مجموعة من 
الأهداف من بينها تحسين سمعتهاء وتعزيز العلاقات مع المجتمع المحلي» وإبراز دورها 
كداعم للأنشطة الى يفضلها عملاؤها وربط اسمها بماء إضافة إلى الحصول على 
لتغطية الإعلامية» ورفع معنويات موظفيها » وقد تكون الرعاية التجارية بديلا 
عن الإعلان لا سيما في حالة المنتجات الي تعاني من تضييق في فرص الإعلان مثل 
وكات الما 

ورغم الاهتمام المتزايد من قبل الشركات ببرامج الرعاية التجارية إلا أن العديد 
من المحتصين يحذرون من أن الكثير من الأموال الى تستثمر فيها تذهب سدى» إذ 
ی ؤکد روسيتر وبيرسي o & ۴٥٣٤"‏ أن للوقاية ية نشل صل إلى 
a:‏ قدا وقد أشارت دراه وة احرنت على اوی لوط فق 
استراليا إلى أنه على الرغم من أن ما نسبته 20۹۷ من الأستراليين يرون أن الرعاية 
فكرة جيدة» إل أن 'نسبة الغلفين تقريا لم يلحظوا رعاية االشركات للمناسبات 
الاجتماعية» وأقل من الثلث تولدت لديهم ميول لشراء منتجات الشركة الراعية, 
في حين تبين أن نحو 01٠0‏ اعتقدوا أن الشركة الراعية تعمل من منطلق مصلحتها 
الذاتية» ولم تكن نتائج تقييم رعاية الفنون بأفضل من ذلك إذ استطاع 0۲١‏ فقط 
من الأشخاص الخاضعين للبحث تذكر أسماء الش ر كات الراعية ا 

ويرجع المختصون فشل الرعاية التجارية إلى مجموعة من الأسباب من بينها 
غياب العلاقة الواضحة أو التوافق بين المناسبة موضوع الرعاية والشركة الراعية ها 


۲٠۳ المرجع السابق: ص:‎ )١( 
۳۱٤-۳۱۳ مقابلة» خالد: مرجع سابق» ص:‎ )۲( 
٠١٤-١١۴ سلومء إلياس جميل: مرجع سابق» ص:‎ )۳( 
۲ ٤۳ داولينغ» غراهام: مرجع سابق» ص:‎ )٤( 
المرجع السابق: الصفحة ذاتا‎ )5( 
SIV 


وزناذة أغداد الشر كات الراعية اة ما هما يؤدي إلى نوع من الضجيج الإعلامي 
الذي يجعل من الصعب على كل شركة أن تميز نفسها عن غيرها من الشركات 
الراعية > غير أن العامل الحاسم الموثر ف فاعلية الرعاية في رأي حبراء العلاقات 
العامة والتسويق هو البرنامج التسويقي الداعم لما والذي يتألف عادة من الإعلان» 
والترويج للبيع بالتجزئة» واللجوائز» والدعاية والنشرء والهدايا التذكارية مثل أقسلام 
طبر رات ایی ای ا کرو جو من رای دات قي 
متکامل. 

ويرى داولينغ "1001:1108" أن مستوى الدعم التسويقي يجب أن يكون في 
مدن افق ا لكلف غ ن و قو كز لوقيف ع 
الي قدمت في إطار خطة تسويق شاملة» وهي رعاية شركة "كوكاكولا" للألعاب 
الأولمبية عام ۱۹۹۸م وال كانت كلفتها ٠٠‏ مليون دولار بينما أنفقت الشركة 
على الحملة التسويقية 51٠‏ مليون دولار أي أنها صرفت ١١‏ دولار في التسويق 
مقابل كل دولار دفعته كرسوم رعاية» وقد كانت الحملة ناجحة بشكل فاق 
التوقعات ففي فترة الثمانية أشهر الى نفذت فيها الحملة الترويجية الأولمبية ارتفع 
حجم مبيعات كوكاكولا العالمي بنسبة 7094 وارتفعت أرباح الشركة بنسبة 
5 ما رفع قيمة أسهمها في السوق المالية بنسبة r.‏ 

العلاقات العامة في إطار الاتصال التسويقي المتكامل: 

أدت التطورات الكبيرة الى شهدقا بيئة الاتصال والتسويق والأعمال قي العقود 


الأحيرة إلى إحداث تغييرات عميقة في طبيعة العلاقة بين المنشآت التجارية 


۲۷۷ شولتزء إريك: مرجع سابق» ص:‎ )١( 

(۲) داولينغ» غراهام: مرجع سابق» ص: 45 ” 

(۳) المر جع السابق: الصفحة ذاهًا 

7705-5557 شولتز» إريك: مرجع سابق» ص:‎ )٤( 
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وجماهيرهاء إذ كشفت التطورات السريعة في وسائل جمع وتحليل المعلومات وقواعد 
البيانات عن انخفاض مستوى ولاء المستهلكين للعلامات التجارية» وانعدام تقتهم 
في الرسائل الاتصالية الى توجهها تلك الشركات» وارتفاع تطلعاقم ورغبائم. 
وزيادة اهتمامهم بالقضايا العامة بالإضافة إلى أن العميل أصبح هو من يمتلك 
زمام المبادرة في العملية الاتصالية ويتحكم .مجراها وليس الشركات والموسسات 
التسويقية» وفي مواجهة هذه التغيرات بدأ أحصائيو التسويق بإعادة النظر في مفاهيم 
التسويق التقليدية» والدعوة إلى أن تتحول المنشات التجارية من التركيز على زيادة 
مبيعاتها إلى الاهتمام بتطوير العلاقات مع عملائها والسعي إلى الاحتفاظ بولائهم إذ 
يؤكد أستاذ التسويق الشهير كوتلر "10161" أن "المهمة الأساسية للمسوقين الآن 
هي الحفاظ على رضا العملاء الحاليين وتحويلهم إلى عملاء دائمين أكثر من السعي 
إلى زيادة عملاء حدد") وقد أدى هذا التوحه إلى تعزيز مكانة العلاقات العامة 
في مزيج الاتصال التسويقي» وتحول كثير من الشركات عن استراتيجياقا القائلمة 
على "التشويق غلى اسا الضفقات أن العائلات" إل العسويق على اماش 
العلاقات العامة وفق مفهوم "تسويق العلاقات" “ الذي يركز على أن الضول 
على العملاء والاحتفاظ ممم وتعزيز العلاقات معهم وإقامة صلات دائمة قائمة على 
الحوار والتعاون والثقة بينهم وبين المنشأة بمثل جوهر العملية التسويقية» وقد تم 
تطوير هذا المفهوم وتعميقه عبر تطبيقات "الاتصال التسويقى المتكامل 1810" الي 
تتبن مفهوم "الانطلاق من الخارج إلى الداحل" أي البدء بالتعرف على الجمهور 


Burnett, John & Moriarty, Sandra: op cit., P ١71١ 
Harris, Thomas L: op cit., P 4€4(Y) 
أنظر:‎ )۳( 
المرجع السابق: الصفحة ذاهًا‎ - 
75 بازرعة» محمود صادق: مرجع سابق» ص:‎ - 
۱۸ بللوزء حنا: مرجع سابق» ص:‎ - 
Gronroos, Cristian: op cit., P 1(4) 
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الستهدف» وفهمه» وتشجيع إقامة اتصال ثنائي مستمر بينه وبين المنشأة ما يسهم 
ف تعزيز ثقته يما وتحويله إلى شريك اتصالي لها وليس فقط عميلا لمنتجاتها. 

وقد كان من الطبيعي أن تتبوأ العلاقات العامة مكانة مميزة في برامج الاتصال 
التسويقي المتكامل 8 لأن العديد من افتراضات هذا النموذج وأبعاده تتحقق من 
خلال الأنشطة الاتصالية المتنوعة للعلاقات العامة؛ ويمكن إبراز ملامح الدور الذي 
تقوم به العلاقات العامة في إطار الاتصال التسويقي المتكامل من خلال ما يلي: 

أولاً: إدارة علاقات العملاء: 

قال العمل اکرو ای ا ل ی کک ای بنط نون 
أن العلاقة مع العملاء بحاجة إلى ما هو أكثر من حملة إعلانية أو ترويجية» أي إلى 
رعاية مستمرة من خلال الاتصال الفعال والمتواصل معهم» ومن ثم بمكن القول إن 
لإدارة هذه العلاقة ثلاثة أبعاد رئيسة في برنامج الاتصال التسويقي المتكامل: 

-١‏ التعرف على المستهلكين وتحديد احتياجاقهم ورغباقم: يعد التعرف على 
المستهلكين نقطة الانطلاق لبرنامج "الاتصال التسويقي المتكامل ©11/1" 
الذي يركز على ضرورة أن يبدأ أحصائيو التسويق بتحديد الجمهور 
المستهدف ودراسته وفهم سلوكه والتعرف على رغباته واحتياجاته» 
وكذلك عاداته الشرائية من خلال قواعد المعلومات الى تتضمن أكبر قدر 
من البيانات والمعلومات التفصيلية عن الأفراد المستهلكين”؟) وتقوم 
العلاقات العامة بدور مهم في ذلك من خلال علاقاتها الاتصالية بالجمهور 
عفهومه الشامل الذي لا يقتصر على المستهلك النهائي فحسب وإنما يتسع 
تضهن كافة الأطر اف :دات العلاقة المناشرة وغم الباشيرة الشركة أو 

-١‏ تنظيم وإدارة الحوار بين الشركة والعملاء: يشير دنكان بي تصوره 
لمستويات التكامل في الاتصال التسويقى إلى أن أحد المستويات المتقدمة 


Schultz, Don, Tannenbaum, Stanley ع‎ Lauterborn, Robert: op cit., P 1۰¥ (1) 
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2 افكاارل معدل بن الول الوسيية إل يسيع مدنا" من لال سيق 
القنوات الى حكن عبرها إقامة حوار بينها وبين جماهيرها”؟' سواء من 
خلال الاتصال الشخصي والجمعي أو من خلال وسائل الاتصال التفاعلية 
مغل الإنترنت» ونحدمة الأرقام الحانية» والرد المباشرء وغيرهاء وعادة ما 
تضطلع العلاقات العامة في الشركات والمنشآت التجارية بإقامة هذا الحوار 
ورعايته عا يؤدي إلى تطوير علاقات وثيقة وطويلة الأمد العملاء. 

-٠‏ رعاية مصاح العملاء والوقوف معهم : ار لاحت اا ادويق که 
وظائف العلاقات العامة في بداية هذا المطلب ‏ إلى أن من بين تلك 
الوظائف تحقيق التوازن بين مصالح الشركة ومصالح الجمهور والعملاء؛ إلا 
أن بعض الشركات قامت بتطوير هذه الوظيفة في اتصالاها التسويقية 
بحيث تصبح الشركة في موقف المدافع عن العملاء والراعية لمصالحهم في 
مقابل الأطراف الأحرى» ومن التطبيقات الناححة لهذا الدور ما قامت به 
شركة جاينت فوود ".120 1000 "Giant‏ الي فقون اكسير وا يبا 
تسويق المنتجات في الولايات المتحدة إذ تبنت هذه الشركة قضية حماية 
الممتشهلك: هر حلال عدد من الممارسات منها تبيين القيمة الغذائية لكافة 
المتتجات» وإبلاغ مصنعي المواد الغذائية بأنها لن تقوم بتخزين وعرض 
منتجاتهم إذا كانت معبأة بطريقة غير آمنة وحيدة» وعندما ارتفعت أسعار 
اللحوم وضعت إدارة المتاجر لافتات كبيرة تنصح المستهلك بشراء 
منتجات أخرى بديلة» كما استقطبت الشركة للاشراف على هذا البرنامج 
السيدة إستر بيترسون "2500هة]826 +1هط]85" الناشطة في محال حماية 
المضهلك والي كانت جمعية منتجي أصناف البقالة تصنفها باعتبارها 
العدو الأول هم ومنحتها الشركة صلاحية التصرف وإصدار القرارات 


Duncan, Tom: op cit., PY (1) 
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وليس فقط التوصية أو النصح» وقد تعرضت الشركة بسبب ذلك 
لانتقادات حادة من قبل المنافسين لكنها كسبت رضا العملاء» وكذلك 
وسائل الإعلام المحلية الى رحبت بالخطوة» وأفسحت مساحات واسعة 
للنشر عن هذه التجربة الفريدة ما أدى إلى تحسين صورة الشركة وإبرازها 
بصفتها "صديق المستهلك" '. 
ومن المتوقع أن يزداد اهتمام الشركات بتقد م نفسها بصورة الراعية المصالح 
عملائها والمدافعة عنهم في ظل تنامي اهتمام أسواق المال بتطوير معايير جديدة 
لتقييم الشركات من بينها مستوى ولاء العملاء للشركة او العلامة التجارية» 
ومدى عمق واتساع علاقاهًا مع عملائهاء والتزامها بالحفاظ على هذه العلاقات 
وتدميتها لأطول فترة مكنة” '. 
ثانياً: المساهمة في توحيد الرسائل الاتصالية التي تصدر عن المدشأة/المنعج: 
أشار الباحث أثناء الحديث عن أبعاد التكامل في الاتصال التسويقي إلى أن 
التقاء الجمهور بالمنشأة أو المنتج يتم عن طريق نقاط التقاء متعددة ينتج عنها أربعة 
أنواع من الرسائل؛ هي: الرسائل المخططة الى تبث عبر أدوات الاتصال التسويقي 
المعروفة» والرسائل المستنتجة من عناصر المزيج التسويقي الأحرى كالمنتج أو السعر 
ونحوهاء ورسائل الخدمة والصيانة الى تنتج من تعامل المستهلك مع موظفي المنشأة 
والرسائل غير المخططة الي تشمل تغطية وسائل الإعلام» والتجارب السلبية لبعض 
المستهلكين» وتعليقات المنافسين» وإشاعات الوظفين” ". والمستهلك يتعامل مع كل 


۲٠١ »۲۱ ٤ أبو جمعة» نعيم حافظ: التسويق الابتکاري» مرجع سابق» ص:‎ )١( 

(۲) بويت» حوزيف إتش و بويت» حيمي ي: ما يقوله الأساتذة عن التسويق» ترجمة: مكتبة جريرء الرياض؛ 
مكتبة جريرء الطبعة الأولى ٠١٠٠م‏ ص: ١١5‏ 

(۳) العربي» عثمان: الاتصالات التسويقية الموحدة مرجع سابق» ص: ١47 ١141‏ 
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هذه الزسائل غندما قصل اله يشكل تكامل؟ يت مهم ها اق تكرين هو اققبة 

وفي حين تستطيع الشركة التحكم في بعض أنواع هذه الرسائل مثل الرسائل 
الملخططة والمستنتجة إلا أن بعضها الآخر قد يصعب السيطرة عليها وتوجيهها 
وبخاصة الرسائل غير المحططة» وهنا يأن دور العلاقات العامة الى ينبغي أن تعمل 
على محاولة التأثير الإيجابي في هذه الرسائل من خلال محاربة الإشاعات وتوضيح 
الحقائق للجمهور» والحوار مع العملاء وتلقي ملاحظاتمم وشكاواهم حول 
الخدمات الى تقدمها المنشأة أو طبيعة المعاملة الى يتلقوفاء والعمل على معالحتهاء 
بالإضافة إلى التواصل مع وسائل الإعلام» وتوفير المعلومات والحقائق لهم لضمان 
توفير تغطية إيجابية عن الشركة أو المنتج وغير ذلك نما يسهم في التقليل من الاثار 
السلبية الى عكن أن قدت من شلال الرسائل غير المخططة”". سل يوا إلى 
رسائل إيجابية تتكامل مع الرسائل الأخرى في تحسين صورة المنشأة ومنتجاتها لدى 

النا: دعم أدوات الاتصال التسويقي الأخرى: 

تقوم العلاقات العامة بدور مهم ف دعم الجهود الاتصالية الى تتم عبر أدوات 
وعناصر الاتصال التسويقي الأخرى مثل الإعلان» أو البيع الشخصي» أو تنشيط 

1 02 

المبيعات وغيرها ؛ فهى تعمل على التهيئة لانطلاق الحملة الإعلانية أو حملة 
تنشيط المبيعات عن طريق نشر الأخبار والمعلومات والمواد الإعلامية الي تمهد 
للحملة وقييع السوق لاستقبالهاء ثما ينعكس ليس فقط على زيادة المبيعات بعد 
انطلاق الحملة بل قد تظهر نتائج العلاقات العامة على المبيعات قبل بدء الحملة 
الترويجية» ومن الأمثلة ذات الدلالة على ذلك أن شركة حوديير e21"‏ 0000" 


Gronroos, Cristian: op cit., P 7)١١ 
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للاطارات بجحت ف بيع )١5١(‏ ألف إطار جديد قبل أن تبدأ حملعها الإعلانية 
وذلك بفضل حملة العلاقات العامة الناجحة الى سبقتها'. 

كدان العلاقات العامة تسهم في ربط موظفي الشركة» ورحال البيعع 
والموزعين» ورجال الخدمة والصيانة بالحملة من خلال إطلاعهم على أهدافهاء 
وتفاصيلهاء والدور المنتظر منهم أن يقوموا به من خلال اتصاهم المباشر بالجمهور. 

وتعمل العلاقات العامة كذلك على تطوير وتعميق العملية الاتصالية الى تتم 
من خلال أدوات الاتصال التسويقي الأخرى كالبيع الشخصي وتنشيط المبيعات 
والمعارض وغيرها لتتحول من علاقة لحظية قائمة على محاولة بيع منتج معين إلى 
مدخحل لعلاقة ونيقة ومستمرة بين الشركة والعميل. 

اغا التعامل مع الأزمات, والدفا ع عن المنتجات في حال الخطر: 

عندما تتعرض الشركة أو منتج معين من منتجاقا إلى أزمة ما فإن العلاقات 
العامة هي الي تتولى قيادة برنامج الاتصال التسويقي المعد لمواجهة هذه الأزمة من 
خلال قدرقا على التواصل مع وسائل الإعلام» وقادة الرأي قي المجتمع» وإيصال 
صوت المنشأة إلى الرأي العام» ويعد تعامل شركة "جونسون وجونسون" مع 
الأزمة الى تعرض ها منتجها الشهير "تايلانول" ا على دور العلاقات العامة 
في إطار الاتصالات التسويقية في التعامل مع الأزمات» وسيعرض الباحث لمذه 
التجربة بشئ من التفصيل أثناء الحديث عن الدراسات السابقة في الفصل الثالث 
من هذه الدراسة. 

e‏ دعم تسويق المنتج: 

تضطلع العلاقات العامة في إطار الاتصال التسويقي المتكامل بدور مهم في 
التعامل مع بعض العوامل الي تؤثر على تسويق المنتج» وتحويلها إلى عوامل إيجابية 
من خلال التواصل مع الأطراف ذات العلاقة» وتقديم الحقائق لماء فعلى سبيل المثال 
حاولت إحدى الشركات الي تقوم بإنتاج الخبز الأبيض ف الولايات المتحدة 


Harris, Thomas L: op cit., P 958 (1) 
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الأمريكية تغيير الاعتقاد الشائع بأن الخبز الأبيض يزيد الوزن ويسبب السمنة, 
ن فا جر درا عا لرا ار ها لري ار غل ج 
الحمية» ثم قامت بعقد مؤتمر علمي دعي له أربعة آلاف شخص من الأطباء 
وأخصائيي التغذية» وأعضاء الجمعيات الأمريكية للحمية وإنقاص الوزن لمناقشة 
تتائج الدراسة» وقد أدى نشر نتائج الدراسة وأخبار المؤتمر في وسائل الإعلام 
الأمروكية إل زيادة مات الشتركة نة 6۸ غدل ما فض ) 

وبالإضافة إلى ذلك فإن كافة وسائل العلاقات العامة الي أشار إليها الباحث في 
فقرة سابقة مثل برامج المسئولية الاجتماعية» والبرامج الى تزيد من ارتباط العملاء 
بالشر كة ومنتجاتها مثل تأسيس روابط المشجعين وأصدقاء السلعة» ووسائل تنمية 
الولاء لدى العاملين» كلها تمثل عوامل لدعم تكامل اتصالات المنشأة بحيث يمعكن 
القول إن العلاقات العامة عا تتسم به من شمولية اتصالية» وارتباط بكافة جماهير 
المنشاة عفن امون الأساس لكام اتصنالاقا التسويفية. 


Harris, Thomas L: op cit., P 1۰1 (1) 
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المطلب الخامس: التسويق المباشر 


ير جع بعض الباحثين البدايات الأولى لظهور التسويق المباشر إلى النصف الأول 
من القرن الميلادي التاسع عشر حينما وزع تاجر أمريكي كتيبا (كاتلوج) يتضمن 
غوضا للتضائغ التوافرة لدي درطا إلى ال ان يضمن ا عة ا 
وضمان استرداد مبلغ الشراء في حالة عدم كن وقي عام “188١م‏ قام رائد 
آخر من رواد التسويق المباشر" هو "ديك سيرز" بإرسال خطاب إلى مجموعة من 
المشترين يتضمن وصفا مفصلاً لمجموعة من الساعات الذهبية وقد بجح من خلال 
هذه الطريقة في بيع امجموعة اک لذن اللي كان افر له انس مسحي 
للشراء عن طريق إرسال الطلبات عبر البريد””. 

وقد ظل هذا النوع من التسويق يعرف .عسميات من قبيل "الطلب البريدي" أو 
"الشراء عبر البريد" حي عام ۱٦۹٠م‏ عندما أطلق عليه لستر فيندرمان ‏ وهو 
عضو مؤسس في إحدى و كالات التسويق المعروفة في ذلك الوققت - مسمى 
"التسويق المباشر" في كلمته الي ألقاها أمام تجمع عقد في نيويورك في الأول من 
اک 

وقد مر هذا المفهوم بتطورات مختلفة حيث عدلت الحمعية الأمريكية للتسويق 
المباشر وبحلتها الى تحمل الاسم ذاته تعريفها لهذا النشاط أكثر من مرة لتستقر على 
غا الذي ررق اه طا قافن عو الفسويق ج عدا ن الال 


© الحداد عماد: التسويق المباشر» القاهرة» دار الفاروق للنشر والتوزيع» الطبعة الأولى» ۲۳ م صسض: ۲ ۱ 
(۲) المرجع السابق: الصفحة ذاتا 
(۳) نویل» فريدريك: مرجع سابق» ص: ۱۰۹ 
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الإعلامية لإحداث مستوى معلوم من الاستجابة من قبل الزبائن» وتخزين كل ذلك 
في قاعدة بيانات 1 

ويعرف أسعد طلعت عبد الحميد التسويق المباشر بأنه "نظام للاتصال التفاعلي 
في محال التسويق يضمن استخدام مجموعة من الوسائل غير التقليدية الي تحقفق 
استجابة ملموسة بأقل جهد ممكن" 1 ویرک الباخت أن استخدام عبارة "الوسائل 
غير التقليدية" الى تضمنها تعريف عبدالحميد ‏ وتابعه عليه عصام الدين أبو 


الى سي ب : 
علفه غير دقيق إذ ما يزال قطاع كبير من التسويق المباشر يتم من خلال 


استخدام الوسائل التقليدية مثل خطابات البريد» والكتيبات» وغيرها. 

وقد تحاشى أبو سعيد الديوه حي هذا الخطأ في تعريفه الذي يشير إلى أن 
التسويق المباشر هو "نظام تفاعلي تسويقي تستخدم من خلاله وسيلة إعلانية أو 
قر الما A E‏ 

أما بيرنت وموريارت فيعرفان التسويق المباشر بأنه "نظام اتصال تفاعلي يتضمن 
استخدام مجموعة من الوسائل الاتصالية الى تقوم الشركة من خلانها بإرسال 
الرسالة التسويقية) وبيخ وتسسليم اجات اشر ة إل المسشهلك بدون وود أي 
نوع من الوساطة سواء من قبل تحار التجزئة أو غيرهم” 2 ويعد هذا التعريف أكثر 
دقة وشمولية من حيث كونه يتضمن عناصر مهمة لم تشر إليها التعريفات السابقة 
نل عا اليم رات واا ا ن وااو من امرون 


١١١۳ المرجع السابق: ص:‎ )١( 

(۲) عبد الحميد» طلعت أسعد: التسويق الفعال» مرجع سابق» ص: ٤۷‏ ه 
() ابو علفة» عصام الدين أمين: مرجع سابق» ص: ۲١۹-۲۰۸‏ 

٤۷۱ الديوه جحي ابو سعيك: مرجع سابق» ص:‎ )٤( 
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وقد شهد "التسويق المباشر" في العقود الأخيرة موا كسار نتيجة للتطورات 
المهمة الى حدثت في محال تقنيات الاتصال والمعلومات وقواعد البيانات» بالإضافة 
إلى تغير أنماط الحياة والاستهلاك في أوروبا وأمريكا الشمالية» وظهور بطاقات 
e‏ ر الطاقات e mR O‏ 
ازدياد التوجه نحو التسويق المباشر من قبل قطاعات واسعة في عالم المال والأعمالء 
ففي الولايات المتحدة الأمريكية حققت مبيعات التسويق المباشر نسبة نمو سنوية 
خلال السنوات الأخيرة بلغت 76۸۸ قي مقابل 0۳,٥‏ كنسبة زيادة سنوية في 
المبيعات للاقتصاد الأمريكى افد ومع مطلع الألفية الجديدة أعانت عدة 
شر كات رائدة من بينها شر كة هيتر "7م1ء11" المتخصصة ف محال تصنيع الأغذية» 
وشركة مايكروسوفت لإنتاج البربجيات» وشركة "0818/0" العملاقة في محال 
الاتصالات اللاسلكية والكيبل؛ وشركة برو كتور وغامبل "Proctor&Gamble"‏ 
العاملة في مجال الصناعات الكيماوية عن رغبتها في اعتماد أساليب التسويق المباشر 
لبناء علاقات مباشرة مع عملائها إلى جانب أساليب الترويج التقليدية» وبالفعل 
فقد ات هذه الشر كات باستخدام التسويق المباشر وهي اليوم تحقفق بجاحات 
باهرة تتمثل لي نعزيز روابطها مع عملائهاء وزيادة مبيعاقا بمعدلات تفوق بكثير 
ماكانت تحقق في ظل اقتصارها على أساليب الترويج ا 
البعد الاتصالي للتسويق المباشر: 
يعد "التسؤيق الما" عوذج للاتصال التفاعلي الذي يتسم بالشمولية 
وتكاملية العمل الاتصالي حيث يعمل على توظيف أنماط متنوعة من الاتصال 
الشخصي والجماهيري والمو سط ا الذي يتم عبر و سيط الكترون کافماتف 
والحاسوب - للوصول إلى المستهلك ني أي مكان» وإيصال الرسالة إليه» وتلقي رد 


٥٥١٠-٠١١ عبد الحميد» طلعت أسعد: مرجع سابق» ص:‎ )١( 

(۲) الحدادء عماد: التسويق المباشر» مرجع سابق» ص: ١١‏ 

(۳) العلاق» بشير: التسويق في عصر الإنترنت والاقتصاد الرقمي» مرجع سابق» ص: ١٠١‏ 
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فعله والتعامل بناء على ذلك ومن ثم فإن هذا النمط التسويقي يتميز بسمات 


ا 


و 


الدقة والفاعلية: يتضمن "التسويق المباشر" دقة متناهية في استهداف السوق 
مقارنة بعناصر الاتصال التسويقي الأحرى كالإعلان؛ إذ من خلال 
الاعتماد على قواعد البيانات يمكن للشركة تحديد القطاعات السوقية 
الملائمة» ومن ثم الأفراد المستهدفين» وتصميم الرسائل الترويجية المناسبة 
هم واختيار أفضل الوسائل للوصول إليهم» والأوقات الملائمة للاتصال 
يحم؛ ثم قياس استجابتهم وتعديل الرسالة أو الوسيلة أو التوقيت بناء على 
نوعية الاستجابة. 

الفردية وشخصنة العلاقة: يعمل "التسويق المباشر" على إقامة نوع من 
الاتصالات المباشرة مع العملاء على الصعيد الفردى“ ثم 55 بإرساء 


م ٠‏ 0 5 .و م م ٠.‏ م 0( 


عدب :وتلا للم و الحلا بج قن ا كما عورف على داو 
رضاهم عن السلعة أو الخدمة المقدمة وأسلوب تقديمهاء والوسائل الي 
يمكن من خلالما معالحة عدم الرضا في حال حدوثه. 

سرعة قياس رد الفعل: يعد الحصول على رد الفعل السريع للرسالة الموجهة 
من أهم المزايا الاتصالية للتسويق المباشر» وهو ما يفسر بحاحه المتزايد إذ 
من السهل جداً العمل على قياس الاستجابة يوميا بل رما لأكثر من مرة 


3 1 
خلال اليوم الواحد” '» وتحرص الشركات الممارسة لهذا النشاط التسويقي 


Burnett, John & Moriarty, Sandra: op cit., P v4 (1) 
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نويل» فريدريك: مرجع سابق» ص: ١١5‏ 


)۳( العلاق» بشير: التسويق في عصر الإنترنت والاقتصاد الرقمي» مرجع سابق» ص: ١١١‏ 
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على تفعيل هذه الميزة من خلال الاهتمام بالقنوات الى يمكن من خلافها 
تلقي رد العميل بدون أن يترتب عليه أي التزامات مالية مثل توفير الأرقام 
اججانية في حالة الاتصال الحاتفي» أو إرفاق مظروف مكتوب عليه عنوان 


الشركة ومزود بطابع بريدي في حالة استخدام البريد. 
وسائل وأدوات التسويق المباشر*: 
لسنوات طويلة ظل البريد هو الأداة الرئيسة المستخدمة في مضمار "التسويق 
المباشر » ومع ظهور كل وسيلة اتصال جديدة كان القائمون على هذا النسشاط 
التسويقي يسارعون إلى استخدامها للتواصل بشكل أكثر مباشرة وفعالية مع 
العملاء المستهدفين مما أسهم في تنوع هذه الوسائل الى يمكن الإشارة إلى أبرزها 


. )0( 
فيما يلى2 : 


* 


يرى بعض الباحثين أن وسائل الاتصال العامة مثل الصحافة والتلفزيون والإذاعة ليست من وسائل 
التسويق المباشر الذي جب .ان يتم من خلال وسائل اتصال يملكها البائع مثل المطبوعات» والبريدء 
والماتف» بينما يرى معظم المتخصصين الذين كتبوا في هذا النحال أن غياب الوساطة بين البائع والمشتري 
تقتصر على عملية البيع والتسليم فقط وليس الاتصال والإعلان» ومن ثم فإن الإعلان في الصحف 
والتلفزيون وغيرها تعد من أدوات التسويق المباشر» وممن يرى هذا الرأي كل من: 

د اداد ماد التسويق المباشح مرجع سابق» ص: ۱۹-۱۸ 

- بعلبکي» سمير: مرجع سابق» ص: 4 ؟ 

+ الور جا مرجع ای عن :۴ 

)١(‏ أنظر: 

- الحداد, عماد: التسويق المباشر مرجع سابق» ص: ۲۰۳۱۸ 

- العلاق» بشير: التسويق في عصر الإنترنت والاقتصاد الرقمي» مرجع سابق» ص: ١۸١-١۱۷۳‏ 

- الديوه جي» أبو سعيد: مرجع سابق» ص: ٤۸۸-٤۸٩‏ 

ك ف المد طلفئت اسعن: مرجع سابق "» ص: ٥٦٥-٥٥۷‏ 


- بق علفة عصام الدين ا عر جع سابق» ص: YTAT—YTY‏ 


P~ 


-١‏ الخطابات البريدية: وهو أسلوب شائع الاستخدام يقوم على إرسال رسالة 
مطبوعة إلى أسواق محددة تتضمن دعوة لشراء سلعة أو تحربتها أو 
الاستفادة من خدمة معينة أو اماز ك3 ف نشاط تحاري» وقد تحتوي 
الرسالة على مطبوعات أخرى مثل المطبوعات والكتيبات الدعائية وغيرها. 

- الكتيبات (الكتالوحات): وهي عبارة عن كتيبات دعائية توزع عن طريق 

) البريد أو التجوال على المنازل» لخن غرف ل لعدد من المنتجات 
مع معلومات موسعة عن مواصفاتما وأسعارهاء ويعد البيع من حلال 
الكاتلوج وسيلة بيعية شائعة في العديد من ا مختمعات حيث توجد شركات 

متخصصة في هذا النوع من التسويق. 

۳- الإعلانات المطبوعة: وهي تضم نوعين رئيسين: 

أ- الإعلانات في الصحف والمجلات: وهي الإعلانات الي تنشر في 
الصحف والمحلات العامة والمتخصصة وتتضمن دعوة للاتصال لطلب 
السلعة أو الخدمة» وعادة ما يرفق معها قسائم أو كوبونات تخفيض ` 
لقياس الاستجابة من خلالهاء وهذه الوسيلة مناسبة للسلع أو 
الخدمات الموجهة إلى جمهور عريض» بينما تناسب الإعلانات 
المنشورة في المجلات المتخصصة السلع والخدمات الموجهة إلى جمهور 
متخصص كالأطباءء والمهندسين» وهواة الرحلات أو الصيد وغير 
لك 

ب- الرسائل الإعلانية المنفصلة في الجرائد والمحلات "611عم1": وهي عبارة 
عن مواد إعلانية توزع عادة مع الصحف والجلات» وتكون منفصلة 
عادة عن المطيوعات الي توزع من خلالهاء وغالبا ما تحصوي على 
قسيمة أو مكان تخصص بمكن للمستلم من خلاله الاستجابة للمنشور 


سل - 
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وبشكل عام فإن مشكلة هذا النوع من الوسائل الاتصالية تكمن في 
ضعف استجابة المستهدفين به؛ حيث تشير إحدى الدراسات الميدانية 
إلى أن معدل الاستجابة لا يتجاوز 0۲١‏ ف عموم بلدان الاتحاد 
الأوروبي» و01۷ في الولايات المتحدة» و٠١‏ في بلدان الشرق 
الأوسط وشمال إفريقيا. 
التلفزيون: وهو إحدى وسائل التسويق المباشر الى أثبتت فعالية كبيرة) 
وبخاصة بالنسبة للمنتجات الى تستفيد من العروض المرئية لإبراز مزاياها 
ومواصفاها كأجهزة التمرينات الرياضية» والأجهزة المترلية وغيرها. 
الراديو: وهو من الوسائل الى باتت تحظى باهتمام شركات التسويق 
امباشر بعد ظهور الحاتف الحوال الذي مكن المتلقين الذين يستمعون إلى 
الراديو في سياراتهم من الاستجابة الفورية دون الاضطرار إلى النزول من 
سياراهم لإجراء.الاتصالات اهاتفية. 
الحاتف: وهو وسيلة مهمة من وسائل التسويق المباشر الي تتيح جالا واسعا 
للتفاعل المباشر» بالإضافة إلى تمتعه بصفات المرونة والسرعة وإمكانية 
الحصول على تغذية عكسية فورية» وتوفيره فرصة معاللجة الاعتراضات 
حال صدورهاء كما أنه يتيح ا لمجال للشركة للقيام ببحوث التسويق بسرعة 
ومن حال يكلب الات اا عة ي العف الاو ن 
والمرتقبين والحصول على الاستجابات المباشرة منهم. 
الإنترنت: وهي محال رحب للتسويق المباشر الذي يمكن أن يتم عبر العديد 
من الاحتيارات الي تشمل التسويق من خلال مواقع الويب» أو عبر البريد 
الإلكترون» أو من خلال الإعلان في بعض المواقع الشهيرة أو الموجهة لفئة 


تجددة, 


STS 


۸- التجوال على المنازل: وهو أسلوب بيعي قلعم ما تزال فعاليته موضع جدل 
إذ إن معدلات الاستجابة المباشرة ضئيلة» وهو أمر يعود إلى أسباب كثيرة 
بعضها يعود إلى النظرة الاحتماعية غير المشجعة لهذا الأسلوب الذي يعتبره 
الكثيرون تحاوزا على خصوصياقم وحرياتمم» وبعضها الاحر يعود إلى 
طبيعة الأشخاص الذين يقومون بالتجوال» والأوقات غير المناسبة الي 
بختاروها. 


التسويق المباشر في إطار الاتصال التسويقي المتكامل: 

تشير ساندرا موريارن و حون بيرنت "Sandra Moriarty & John Burnet"‏ 
إلى أن "التسويق المباشر هو أول مجالات الاتصال التسويقي الي طبقت فكرة 
التكامل؛ إذ تتضمن العملية التسويقية الى تتم من خلاله استخدام بجموعة من 
وسائل الاتصال التسويقي مثل الإعلان والبيع الشخصي والقسائم والمطبوعات 
الترويجية والتسويق عبر الات والإنترنت» وبدلاً من التعامل مع هذه الوسائل 
بشكل منفرد يتم التعامل معها هنا بشكل تكاملي يمز ج بينها للوصول إلى المستهلك 
الحدف فمثلاً يتم استخدام الإعلان عبر الراديو أو الصحف لإبلاغ المستهلك عن 
كيفية الحصول على الكاتلوج أو قسائم الشراء مع رقم هاتف محاني» وعندما يصل 
الكاتلوج إلى المستهلك فإنه يمكن أن يتصل بالرقم اجان ليتحدث إلى مندوب 
المبيعات الذي سيجيب على أسئلته» ويسجل طلباته ليتولى رجال البيع والتوزيع 
e‏ 

و بالإضافة إلى ذلك فإن "التسويق المباشر" يتضمن كافة الافتراضات الي يقوم 
عليها الاتصال التسويقي المتكامل فهو يبدأ من المستهلك ذاته عبر الاعتماد على 
قواعد البيانات الى تتضمن معلومات دقيقة وموسعة عن المستهلكين الحاليين 


Burnett, John & Moriarty, Sandra: op cit., P V4 (1) 
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والمرتقبين» ومن ثم يتم تحديد المستهلك الهدف» والطريقة والتوقيت الملائمين 
للاتصال به وإدارة حوار معه لا ينتهي بشراء السلعة أو طلب الخدمة» وإغا يتضمن 
إرساء علاقة شخصية مستمرة بينه وبين الشركة أو المنتج. 

كما أن التسويق المباشر يتجاوز تكامل الاتصال التسويقي إلى تكامل العملية 
التسويقية بأكملها إذ يجمع بين قنوات الاتصال والبيع والتوزيع في قناة تسويقية 


ل 


المطلب السادس: المعارض التجارية 


تمثل "المعارض التجارية" البديل العصري للأسواق الموسمية الى كانت تعقد 
قدبيماً في المدن والقرى والبوادي في مختلف أنحاء العالم» إذ ما تزال هذه المعارض 
تؤدي الوظائف الاقتصادية والاتصالية الي كانت تؤديها تلك الأسواق في العصور 
الماضية. 

ويعرّف ”ميث "ط]زطة" المعارض التجارية بأها "سوق صغيرة تضم كلا م 


)1( ٌ 
٠ "‏ بینما یری نظام سويدان 


البائعين والمشترين والمتنافسين نحت سقف واحد 
وشفيق حداد أها "نشاط منظم ذو جوهر اقتصادي مباشر وغير مباشر... يقام في 
مكان معروف للعامة والخاصة» في فترة زمنية محددة» تعرض من خلاله المنتتجحجات 
والإنحازات والمعلومات انا 

وتختلف المعارض التجارية باحتلاف أنواعهاء ونطاقاقا الجغرافية» ونو 
المعروضات الى تعرض فيها؛ فهناك المعارض الدولية ال تشارك فيها شر كات 
ومؤسسات من مختلف دول العام وهناك معارض إقليمية تشارك فيها شركات 
ومؤسسات من منطقة معينة أو إقليم معين مثل دول الخليج العربي أو دول حوض 
البحر الأبيض المتو سط وهناك معارض محلية تقتصر المشاركة فيها على شر كات 
دولة واحدة» وقد يقام المعرض ف الدولة ذاتها أو في دولة أخرى. 

أما بالنسبة لنوع المعروضات فهناك معارض عامة تعرض فيها مختلف السلع؛ 
وبنخاصة إذا كان المعرض يخص إنتاج دولة معينة مثل معرض المنتجات الصينية» 


۳۱۳ سمميث» بول: مرجع سابق» ص:‎ )١( 
حداتث شفيق و سويداك» نظام: التسويق 3 مفاهيم معاصرة ۳ عمال دار الخامدللنشر والتوزيع»‎ (9 


الطبعة الأولى» ۲۰۰۳م» ص: ٤۳‏ ۳ 
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وا وا وا اراح ويا ا 
أو غير ذلك 

البعد الاتصالي للمعارض: 

حرص الشر كات والمؤسسات التجارية عادة على المشاركة في المحارض 
التجارية ذات العلاقة بنشاطها إذ تمثل هذه المعارض بيئة اتصالية واسعة يلتقى فيها 
المصنعون والموزعون والمستهلكون والتجار والمنافسون في مكان واحد. 

وتتيح المشاركة في هذه المعارض للشر كات والمؤ سسات التجارية تحقيق العديد 
من الأهداف الاتصالية؛ من بينها تعريف الجمهور العام بالمنتتجات والخدمات الى 
تقدمها الشركة وإتاحة الفرصة هم لمعاينتها بصوره ه مباشرة» والالتقاء يمٌممثلي 
الشر کات آلا ری اا حديدة لمنتجات الشركة 
والاطلاع كذلك على المنتجات المنافسة”' كفي ن البسارض 
الخارجحية للشر كة الفرصة لدراسة السوق المستهدف والتعرف على أذواق الناس 
واحتياراتمم ومدى تقبلهم للسلعة الجديدة. 

وبمثل الاتصال الشخصي الذي يقوم به مندوبو الشركات المشاركة مسع 
الجمهور العام أو الوسطاء التجاريين النمط الاتصالي الغالب على المعارض 
التجارية» مما يجعل المزايا المعهودة للاتصال الشخصي كالتفاعلية والمباشرة والتلقائية 
والقدرة على إقامة علاقات شخصية حاضرة بقوة في المعارض التجارية. 

لكن الاتصال الذي يتم عبر هذه المعارض لايقتصر على الاتصال الشخصي إذ 
عادة ما تحرص الشركات والموْ سسات ارمس حر اح إلى تحال 
اتصالي حي ومباشر يستنفر حواس اللدمهور الزائر كلها من خلال استخدام 


۳١ عبدالصبورء حسمن فتحي : مرجع سابق» ص:‎ )١١ 
” 37 مر جع سابق» ص:‎ 25١٠١7 حداد» شفيق و سويدان» نظام : التسويق.. مفاهيم معاصرة‎ )۲( 
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المحانى» وعروض بحربة المنتج» اه بوغير واف با ا ص اح 
و حجمه» وموقعه في المعرض» وطرق عرض البضائع فيه كلها رسائل ذات مضامين 
اتصالية مباشرة وغير مباشرة موجهة لجمهور عام أو محدد بحسب طبيعة المعرض. 


المعارض التجارية في إطار الاتصال التسويقي المتكامل: 
تلفت آراء الكتاب والمتخصصين حول موقع المعارض التجارية صمن مر 
2 78 )1( £ 
الاتصال التسويقي» إذ يعتبرها بعضهم جزءا من أدوات تنشيط المبيعات » أو البيع 


() ., 5 : )۳( 5 
الشخصى > فيما يصنفها آخرون ضمن أدوات العلاقات العامة ابر حم كسم 


رابع أها أداة ترويجية رئيسة ضمن المزيج الترويجي” أ ويبرى الباحت أن هذا 
لخدف يشير ال :دى الأرتاط القنديه بين هذه الأداة وغره ا من أذورات 
الاتصال افر ما يجعل التكامل سمة أساسية من سماتهاء وهذا ما يجعل باحفا 
مثل بول ميث "$1 اسه" يشدد على أن "المعارض الناححة لا بد أن تكون 


2 م . 8 2 
متكاملة كليا بالتبعية" ' ويتحقق هذا التكامل من خلال تحويل جناح الشركة في 


المعرض إلى وسط اتصالي تتفاعل من خلاله أدوات ووسائل الاتصال التسويقي 


)١(‏ أنظر: 
- الضمورء هان: التسويق الدولي» عمانء الجامعة الأردنية» الطبعة الثانية» 1555م ص1 5٠١5‏ 
- حسين» سمير: الإعلان» مرجع سابق» ص: ۸٩‏ 
- العمرء رضوان المحمود: مرجع سابق» ص: لاه" 
(۲) حداد» شفيق و سویدان» نظام: التسويق.. مفاهيم معاصرة 256٠6‏ مرجع سابق» ص: 15 ١‏ 
(۳) عوض» السيد حنفي: العلاقات العامة.. الاتحاهات وامحالات» القاهرة» مكتبة وهبة» الطبعة اللسادسة» 
۷ ام ص: ٤ ٤‏ 
(4) أنظر: 
- الحداد» عماد: كيف تروج لمنتجاتكء القاهرة» دار الفاروق» الطبعة الأولى» ۰۳٠۲۰م»‏ ص: 47 
- حدادء شفيق و سويدان» نظام: التسويق.. مفاهيم معاصرة ۰۲۰۰۲۳ مرجع سابق» ص: ١ ٤۲‏ 
(5) سميث» بول: مرجع سابق» ص: ۲۱۳ 
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الأخرى كالبيع الشخصي والإعلان وتنشيط المبيعات والعلاقات العامة وغيرها 

لتحقيق الأهداف الاتصالية والتسويقية للشركة؛ ويمكن توضيح كيف يتم ذلك من 

خلال ما يلي: 

-١‏ البيع الشخصي: تمثل المعارض التجارية فرصة سانحة لرحال المبيعات لتحقية 
أهدافهم البيعية؛ إذ تتيح هم خلال مدة زمنية قصيرة مقابلة عدد كبير من 
الزبائن امحتملين الذين حضروا إلى المعرض وهم في حالة استعداد ذهئئ 
ا 

؟5- الإعلان: يعد الإعلان قوة دافعة لنجاح المشاركة في المعرض» فمن خلاله يتم 
تعريف الجمهور هذه المشا ر كة» وتوجيه الدعوات مهم لزيارة حناح 
ا كما يتم في الحناح عرض الإعلانات المرئية”» وتوزيع الملصقات 
والمطبوعات الإعلانية. 

۴~ تنشيط المبيعات: يمثل المعرض التجاري صورة حية لأساليب تنشيط المبيعات 
من حيث كونه أفضل مكان لإثارة اهتمام الزبائن» واستكشاف E‏ 
وتقدهم العروض هم كالكوبونات» والمسابقات» والحداياء ومعرفة رد فعلهم 
بتحاهها. 

4- العلاقات العامة: تعد المعارض بحالاً رحبا لممارسات العلاقات العامة؛ كرما 
تمثل قاعدة لإقامة حوار مع الجماعات ذات الصلة بنشاط الشركة من الزوار 
والشر كاء» والمنافسين» وممثلي الحكومة» ومنظمي المعارض» وحن الموظفين 





۳٤۲ حداد» شفيق و سويدان» نظام: التسويق.. مفاهيم معاصرة ۲۰۰۳ مرجع سابق» ص:‎ )١( 
”میث» بول: مرجع سابق» ص: ام‎ )۲( 

(۳) نویل» فريدريك: مرجع سابق» ص: ٩٥٩‏ 

٣ ٤۲ مرجع سابق» ص:‎ 23٠٠٠١7 حداد» شفيق و سویدان» نظام: التسويق.. مفاهيم معاصرة‎ )٤( 
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ا محتملين الذين يمكن استقطاهم للعمل في الشركة » كما تنيح المشاركة في 

المعرض فرصة لرجال العلاقات العامة ومسئولي الشركة لإقامة علاقات مع 

() : 

وسائل الإعلام الى تحرص عادة على تغطية المعارض التجارية وإبراز 

المشبار كات امم ةهفها وبخاصة إذا نححت الشركة قي ضمان مشار كة بعض 

مسئوليها في النشاطات الى تعقد في إطار المعارض مثل الندوات والمحاضرات 
والمؤتمرات المتخصصة. 
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ظهرت الإنترنت" قي الولايات المتحدة في أواخر الستينيات من القرن الميلادي 
الماضي كنظام غير تحاري لايهدف إلى الربح» وكان استخدامها في البداية مقتصرا 
على المؤسسات الحكومية العسكرية» ثم استخدمت بشكل واسع في الات دعم 
العلوم والبحث العلمي وتبادل المعلومات بين الباحثين ) إلا أن النمو الحقيقي 
للانترنت جاء عام 345١م‏ عندما قامت مؤسسة العلوم الوطنية 21200081" 
Science Foundation”‏ بربط ستة من مراكز الحواسيب العملاقة بنظام اتصال 
فائق السرعة يسمح للعلماء بتحريك بيانات رقمية عبر الشبكة باستخدام نظام 
بسيط يعرف بالبريد الإلکترون "انهم -187"”". 

وف عام ٤‏ ۱۹۹م ظهرت بربحيات التصفح الى أتاحت لأصحاب الحواسيب 
الشخصية التنقل من ملف إلى آخحر عبر الإنترنت» وقد أسهم توفير هذه 
المتصفحات على نطاق واسع في تحويل الإنترنت مسن بجسرد أسلوب لشفي 
الحواسيب عن بعد إلى طريق سريع راق من مسربين لتبادل المعلومات على نطاق 
عالمي' » كما كان لظهور وسائط الاتصال المتعددة "نل 1اا" دور كبير فى 
دعم الإمكانات الاتصالية للشبكة وتزويدها بتقنيات الصوت والصورة الى أضافت 
أبعادا جديدة للانترنت #ملت الترفيه والتثقيف والإعلام والإعلان والمعاملات 
التجارية والتسوق مما حذب إليها أعدادا كبيرة من المستخدمين في شي أنحاء العام 
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وحوّها إلى وسيلة الاتصال الأسرع نموا في تاريخ الاتصال؛ إذ قبل حوالي خمسة 
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على مستوى العام ووصل هذا الرقم إلى )١5٠0(‏ مليون جهاز عام ٥٠٠۲م‏ 2 
كما ارتفع عدد مستخدمي الإنترنت من (۱۹) مليون شخص عام 117١م‏ ليصل 
في فبراير عام ٠١٠٠م‏ إلى )٥٤٤(‏ مليون مستخدم موزعين على مناطق العام 
التحلفة "+ a‏ ب عاد 
٥‏ م إلى ما يقارب مليار د 

وقد أدت هذه التطورات بالإضافة إلى تأثيراتها الاتصالية والإعلامية ‏ إلى 
تحولات عميقة في بيئة الاقتصاد والتسويق؛ إذ بدا واضحاً في أواخر التسعينيات من 
القرن الماضي ومطلع هذا القرن أن الإنترنت قد أحذت زمام المبادرة فيما يتعلق 
بقيادة التحول من اقتصاد العصر الصناعي إلى الاقتصاد الرقمي أو اققصاد ثورة 
تكنولوجيا المعلومات الذي دفع رمات الخ والعدا امن اهم عامل تكسوين 
الثروة فى امات ال وأدى إلى ظهور مفاهيم اقتصادية وتسويقية جديدة 
مثل التجارة الإلكترونية» والتسويق الإلكترون» والأسواق الذكية الي يجري فيها 
الجزء الأكبر من التبادل من خلال شبكة الإنترنت. 


)١(‏ الشرق الأوسط: تشتت الجمهور يقلق الإعلام التقليدي.. فيما تفتح التجمعات الحديدة على الانترنت 
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التسويق عبر الإنترنت.. مفهومه ومجالاته: 
ترى "سلوى العوادلي" أن التسويق الإلكترون أو التسويق عر الإنترنت 
- مصطلح يطلق على عمليات بيع وشراء المنتحات والخدمات من خلال مواقع 
الإنترنت الي يطلق عليها مواقع الويب” » ومن الواضح أن هذا التعريف يركز 
على عملية "البيع" ويتجاهل البعد الاتصالي للتسويق الإلكترون» ولذلك فهو أقرب 
إلى أن يكون تعريفا لمصطلح "التجارة الإلكترونية" ويرحح هذا الاحتمال أن 
العوادلي ذاتها ترى أن التسويق الإلكترون مصطلح مرادف للتجارة الإلكترونية” ". 
أما بشير عباس العلاق فيفرق بين "التسويق الإلكتروني و التجارة 
الإلكترونية" إذ يعرف التسويق الإلكترون بأنه "استخدام الإنترنت والتقنيات 
الرقمية ذات الصلة لتحقيق الأهداف التسويقية وإسناد المفهوم التسويقي 
ل أما مصطلح "التجارة الإلكترونية" الذي يستخدم غالا في سياق مشابه 
للتسويق عبر الإنترنت فهو بمثل ‏ في رأيه ‏ مصطلحاً معيارياً مرتبطاً بتعاملات 
الأعمال الى تتم عبر الإنترنت ويضم سلسلة من نشاطات الأعمال مثل البيع على 
ا لخط» ودفع الفواتير عبر الخنط» والتسوق المترلي» والصيرفة المتزلية» وتحسين كفاءة 
السرف .ى الاملات اة مم الزردن رالا بوشين داك حر ا د 
المشابهة. 


)١(‏ العوادلي» سلوى: البعد الأخلاقي في ممارسة التسويق الإلكترون في مصر .. دراسة ميدانية على عينة من 
الشركات العاملة في مدينة القاهرة الكبرى؛ بحث مقدم إلى المؤتمر العلمي السنوي التاسع» كلية الإعلام» 
جامعة القاهرة» بحوث المؤتمرء مايو ۲۰۰۲۳م» ص: ۲۲۸ 
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ومع أن التسويق الإلكترون والتجارة الإلكترونية لم تظهر إلا في التسعينيات 
من القرن الماضي إلا أا شهدت وا متسارعا منذ ذلك الحين» ومع مظلع القرن 
الحادي والعشرين كان لدى معظم الشركات في الولايات المتحدة والدول الغربية 
عة راس بان ممل السو يق يكم ي الاش نت فا عا ان لكأ سين 
مواقعها الخاصة على الشبكة» وتعدل استراتيجياتما التسويقية للاستفادة من 
الإمكانات المائلة الى تتوافر عليها الإنترنت» إذ تشير التقديرات إلى أن 7/0٠١‏ من 
حجم الصفقات في الولايات المتحدة الأمريكية» وحوالي 0٠٠‏ في أوروبا تتم من 
حلال ايد كما تشير تقديرات أخرى إلى أن حجم التعاملات التجارية 
على الإنترنت في أرجاء العالم بلغ ( ١1‏ ) تريليون دولار عام 7١٠٠م‏ ويتوقع 
أن تنمو .معدل نمو سنوي يتجاوز %۳ سنوي . 
ويرى الباحث أن الحديث عن الإنترنت كوسيلة تسويقية بمثل مقاربة غير 
دقيقة للإامكانات الحائلة للشبكة الى يمكن أن تصنف باعتبارها فضاء ا يوفر 
للنشاطات التسويقية بيئة مختلفة بشكل كبير عن البيئة الاتصالية التقليدية مما أدى 
إلى إحداث تغييرات عميقة في مفهوم التسويق سواء في محال الوظائف التسسويقية 
أو العلاقات بين البائعين والمستهلكين» أو التبادلات التسويقية وغير ذلك. 
وقد حاول بعض الباحثين مقاربة مفهوم التسويق عبر الإنترنت من خلال 


5 )۳( 
حصر البمحاللات الي يتم من حلالها في أربع فئات هي : 
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:"Communication" الاتصال والتواصل‎ -١ 
تستخدم العديد من الشركات الإنترنت للتواصل مع عملائها الحاليين‎ 
والمرتقبين وإرساء علاقات متينة معهم وذلك من خلال أنماط مختلفة من‎ 
آليات الاتضال عير الشبكة» وسيتحدث: الباحت عن ذلك بالتفضيل أثناء‎ 
الحديث عن البعد الاتصالي لشبكة الإنترنت.‎ 

1- البيع :"Selling'""‏ 
مثل البيع عبر الإنترنت شكلا مبتكرا من أشكال التسويق المباشر حيث 
أتاح النمو الهائل في استخدامات الإنترنت 2 نة للشز كات لوق 
منتجاقا وخدماقا عبر الشبكة» وشهدت المبيعات على الإنترنت موا هائلا 
خلال السنوات الأخيرة» ما أدى إلى ظهور شر كات/مواقع متخصصة في 
هذا النوع من البيع مشل موقع 1 لبيع الكتب 
والدوريات» وموقع 2010.001ل».الا/لاب/نا وشضركة تسويق الحدمات 
السياحية 78333/.1187610113(.6012 وغيرها كثير» كما ظهر مصطلح 
جديد في الحياة التجارية هو مصطلح المتجر الإلکترون عنهمناء»1 1" 
"1 الذي يقدم مختلف أنواع السلع والخدمات وتيح الشراء منها على 
الفورء ويتم الدفع بطرق مختلفة أكثرها شيوعاً بطاقات الائتمان أو 
الشيكات الإلكترونية. 

- توفير اغختوى''021468214© :"Providing‏ 
ويعين ذلك أن يكون الموقع نفسه هو المنتج الذي يقدم للمستهلك» وهو 
بذلك يختلف عن الحالين السابقين في أنه لا يهدف إلى دعم نشاط تسويق 
بعض المنتجات المادية أو الخدمات» وإنما يعمل على توفير محتوى معين 
للزائر وهو يمول نفسه من خلال الإعلانات ومن الأمثلة على ذلك مواقع 


E 


المنتديات» والمواقع المدحلية الي تخدم كبوابات أو معابر إلى مواقع مختلفة 
مثل ياهو وأين وغيرها. 
٤‏ - توفير وظيفة شبكية :"Providing network function"‏ 


تعمل بعض المواقع على تقدتم خدمات الإسناد والدعم الإضافية للبائعين 
والمشترين عبر الإنترنت هما يمكنهم من إتمام صفقات البيع والشراء بشكل 
مرض وفعالية وكفاءة أكبر ورعا بتكاليف أقل» ومن الأمثلة على ذلك 
موقع 7.0 الذي يستضيف الزادات حيث يلتقي البائعون 
والمشترون ويوفر لما خدمات الدعم والإسناد. 
وبالإضافة إلى هذه الحالات الرئيسية الي تمثل الأطر العامة للتسويق عبر الشبكة 
العالمية فإن الإنترنت تقدم دعماً واسعاً لكل الوظائف التسويقية سواء في محال 
البحوث أو تطوير المنتجات أو التوزيع أو إدارة قواعد البيانات والمعلومات أو 
غيرهاء كما أنها تسهم في تحقيق حالة من التكامل ما بين الأجزاء الوظيفية المختلفة 
في المنظمة. 
البعد الاتصالي للانترنت: 
بمثل البعد الاتصالي لتر نت المكون الأبرز: هذه الشيكة الي أنشفت اساسا 
لتكون قناة اتصال بين مجموعات محددة من العلماء والباحثين والخبراء العسكريين 
الأمريكيين” ' لكنها لم تلبث أن تحولت إلى وسيلة اتصال عالمية تخطت كافة 
الحواحز الجغرافية والسياسية والثقافية محققة رؤية "مارشال ماكلوهان" للقرية 
الكونية. 
وقد أدى ظهور الإنترنت إلى تحولات عميقة في طبيعة العملية الاتصالية 
ومكوناتها؛ فلم يعد الأمر يقتصو على مرسل فرد يمتلك مهارات إعداد الرسالة 
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الإعلامية وبثها إلى جمهور عام وإنما أصبح بإمكان كل شخص يتصفح الإنترنت أن 
يصوغ رسائل إعلامية وييثها إلى جمهور كبير» وهذا الجمهور ليس سلبيا كما هو 
الشأن مع وسائل الاتصال التقليدية وإنما هو جمهور إيجابي يتمتع بالقدرة على إبداء 
رد الفعل الفوري من خلال البريد الإلكترون» وبرامج التخاطب والمنتديات» كما 
بجحت الإنترنت في تحقيق التكامل للوسائل الاتصالية المطبوعة والمرئية والمسموعة 
لتصبح وسيلة اتصال تكاملية تخاطب الحواس الإنسانية ا 

وقد انعكست هذه التحولات على الممارسات الاتصالية على الإنترنت 
مختلف بجحالاتها؛ ومن أبرزها "الاتصال التسويقي" الذي نحح خبراؤه في استثمار 
الإمكانات الحائلة للانترنت لتطوير نظام اتصالات تسويقية جحديدة يستوعب العديد 
من أنشطة الاتصال التسويقي التقليدية ويعيد تشكيلها في إطار اتصالي يتميز 
بالعديد من المميزات الاتصالية من أهمها: 

-١‏ القدرة على الاستهداف "هaاءعإها":‏ تمتاز "الإنترنت" كوسيلة اتصال 
تسويقي بالقدرة على استهداف قطاعات محددة بدقة متناهية وبفعالية 
وكفاءة عاليتين” '» فمواقع الإنترنت باتت تعد وتصمم وفقا لرغبات 
وتفضيلات أنواع Eres‏ لخصائصهم الديموغرافية 
ومام الاجتماعية والثقافية» ولذلك تعمد بعض الشركات إلى إنشاء 
أكثر من موقع على الشبكة بعضها عام وبعضها الآخر مخصص لفئة معينة 


إن 2 ا 5 
مر الزائرين . وتبدو القدرة على الاستهداف أكثر وضوحا في حالة 
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الرسائل الاتصالية الي توجه عبر البريد الإلكتروني سواء الرسائل الإعلانية 
أو رسائل العلاقات العامة أو التسويق المباشر أو غيرها إذ يمكن من خلال 
الاعتماد على قواعد البيانات استهداف أشخاص بعينهم» وصياغة الرسائل 
أو تصميم العروض المقدمة .ما يتوافق مع طبيعة هؤلاء الأشخاص ورغباهم 
١‏ - التوصيل والمرونة Deliverability and Flexibility"‏ "': توفر الإنترنت 
خاصية مهمة وهي ارتباط المنشأة يجمهورها باستمرار أي )۲٤(‏ ساعة قي 
اليوم وعلى مدار العام» بالإضافة إلى القدرة على توصيل الرسالة إلى 
المستهلك في أي وقت وقي أي مكان في العالم. 
وبالإضافة إلى ذلك تمتاز الإنترنت كوسيلة اتصال بالمرونة الكاملة في 
التحكم بالرسالة الاتصالية إذ يمكن للشركة باستخدام الإنترنت إطلاق 
والعروض المضمنة أو حن إلغاء الحملة بشكل كامل» وهذا ما لاتوفره 
وسائل الاتصال التقليدية فعلى سبيل المثال يتطلب وضع إعلان على 
التلفزيون الحجز قبل مدة كافية ولا بمكن تعديل هذا الإعلان أو تغييره قبل 
yT‏ )۱( 
عرضه إلا خلال مدة معينة قد تصل إلى أسابيع . 
٣‏ التفاعلية '12661211916": الإنترنت وسيلة تفاعلية تختلف عن وسائل 
الطرق الخارحية» إذ تؤمن شبكة الإنترنت الاتصالات التفاعلية المباشرة 


باتحاهين بين الشير كانت والعملاى وبين العملاء وعملاء آاحرین وان 


)١(‏ طايع» سامي: استخدام شبكات المعلومات "الإنترنت" في الحملات الإعلامية» امجلة المصرية لبحوث 
الإعلام» جامعة القاهرة» كلية الإعلام, العدد الثابي. إبريل يونليوء /ا15151م) ص: ١‏ 


SES 


الخثر كاك والشر كات الأحرى ' كما أن مستخدمي الإنترنت يتسمون 
بخاصية كوهم شر كاء فاعلين في العمليات الاتصالية الى تتم عبر الشبكة 
ما يؤدي إلى إقامة حوار إيجابي بينهم وبين الشر كات والعلامات التجارية» 
ويسهم في إرساء وتوطيد العلاقة بين الشركات وعملائهاء كما تتيح 
الطبيعة التفاعلية للانترنت للشركات الحصول على رد فعل فوري للجهود 
التسويقية والاتصالية الى تقوم بها عبر الشبكة. 

ويرى بيل إيجر وكائي ماكول "Bill Eager & Cathy McCall"‏ أن 
أبسط مستويات التفاعل هي أن ينقر المستخدم على خيارات النص أو 
الأشكال البيانية المتعددة بصفحة الويب للانتقال من جزء إلى آحر بالموقع» 
وقد بمنح المستخدم العديد من الخيارات» وبناء على الخيار الذي يحدده كل 


حم رل لوقع ارات بحسي ا الل او عدا فحن 
الكثير من الش ر كات الناححة لا تكتفي هذا المستوى من التفاعل وإنما 
تحرص على إثراء عملية التفاعل الاتصالي بينها وبين عملائها من خلال 
تشجيع العميل على المشاركة الفعالة في موقع الشركة أو عبر منتتديات 
النقاش والمسارد البريدية» ولا يقتصر التفاعل الاتصالي قي الإنترنت بين 
الشركة والعميل فقطء وإنما كمايرى هوفمان ونوفاك & "Hoffman‏ 
Novak"‏ يمكن للعملاء التفاعل مع الوسيلة ااا ينها انا كما هد 
الحال مع الش ركات» إذ باستطاعة الشركات توفير الحتوى للوسيلة كما 


۴ 202 
بمكن للعملاء أيضا تزو يد الو سيلة .عحتوى موجه بحاريا 


75-1٠ العلاق» بشير: التسويق عبر الإنترنت» مرجع سابق» ص:‎ )١( 
إيجرء بيل و ماكولء كائي: التسويق على الإنترنت» ترجمة: خالد العامري» القاهرة» دار الفاروق للنشر‎ )۲( 
"5 والتوزيع» الطبعة العربية الأولى» ١٠٠٠م» ص:‎ 
۹۹ العلاق» بشير: التسويق عبر الإنترنت» مرجع سابق» ص:‎ )۳( 
STEN 


ويمكن لمستخدمي الإنترنت التفاعل مع العلامة التجارية أو المنتج ذاته 
حيث يستطيع المستهلك اختبار بعض السلع أو الخدمات وتحربتها وبخاصة 
البرامج الحاسوبية” '» أو خدمات قواعد البيانات وغيرهاء وقد يصل هذا 
التفاعل إلى قيام المستهلك بالمشاركة في تصميم السلعة الى يريدها كما 
حدث مع صحيفة وول ستريت جورنال التفاعلية "Wall Street Journal‏ 
!nteractive"‏ الي طلبت من كل عميل اختيار المواد والموضوعات الى 
يرغبها لتقوم بإعداد صحيفة إليكترونية خاصة به وتوصيلها إليه عبر 
الشبكة مع تحديثها على دا لاغ 

ومن الملاحظ أن العديد من الشركات لم تستثمر الإمكانيات الاتصالية 
الكامنة في الإنترنت» فمعظمها ما زال يستخدم الإنترنت لتوفير معلومات 
معيارية للجمهور لع ما يجخعل مواقعها على الشبكة أشبه عمعطوية أو 
بروشور إلكترون يقوم على الاتصال أحادي الابحاه الذي يتناف مع 
الطبيعة التفاعلية للانترنت. 

ع - التتبع :"Trackting''‏ يستطيع المسوقون والمعلنون على الإنترنت أن 
يتتبعوا كيفية تحاوب المستخدمين مع علاماقم التجارية» وأن يعرفواما 
الذي يهم مستهلكيهم الحاليين والمرتقبين» فعلى سبيل المشال تستطيع 
الخد اله کات اا اا زاك اتيم كي سن لتقف بلول 
تصفحه لموقعها لتحديد ما إذا كان المستخدمون يهتمون بالمعلومات 
الخاصة بالأمان في السيارة أم لاء وما هي المميزات الى يسعى معظم 


(۱) حاویش» خالد شاكر: قوانين وأخلاقيات الإعلان عبر الإنترنت» مرجع سابق» ص: ٠٠١315‏ 
(۲) حسن» أمين عبدالعزيز: استراتيجيات التسويق في القرن الحادي والعشرين» مرجع سابق» ص: 1751م 
۳۹۸ 
(۳) العلاق» بشير: التسويق عبر الإنترنت» مرجع سابق» ص: 15 
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المتصفحين إلى البحث عن معلومات عنهاء ويستطيع المعانون أيضاً أن 
يقيسوا بدقة عدد مرات التعرض للاعلان من خلال عدد المرات الي تم 
فيها النقر على الإعلان” » وهو أمر يصعب قياسه بالدقة ذاقها في حالة 
الإعلان التلفزيون أو الإذاعي أو المطبوع. 

ه- الحضور الااجتماعي: یری بيترز "۴٥)٥٤"‏ أن الاتصال عبر الإنترنت 
يتميز عن الاتصال بالوسائل التقليدية .كيزة مهمة يطلق عليها مسمى 
"الحضور الاحتماعي" حيث تكون العلاقة بين الزائر للموقع الشبكي 
ومقدّم الخدمة أو السلعة علاقة شخصية ومباشرة» ويتسم الحوار في الغالب 
بالدفء و الواقعية و 0 

وبمارس الاتصال التسويقي على الإنترنت من خلال العديد من التطبيقات 


١‏ -الموقع الشبكي: 

يعد تأسيس موقع على الإنترنت الخطوة الأولى بالنسبة للشركات والمنسشآات 
الى تريد تحقيق حضور ما على الشبكة العالمية» وقد كانت المواقع في بداياتها بجرد 
کیت أن مطوية "عتناط61:00" يعاد إنتاجها على الإنترنت» لكنها ا 

: د اه 

وكأي قناة من قنوات الاتصال التسويقي الأحرى يفترض أن يعبر موقع الويب 
بوضوح عن الرسالة التسويقية الأساسية للشركة؛ وأن يعمل على توصيلها بطريقة 
فعالة» وهناك العديد من الفئات الى عادة ما يتضمنها محتوى أي موقع تحاري مثل 


٠١95 حاویش» خالد شاكر: قوانين وأخلاقيات الإعلان عبر الإنترنت» مرجع سابق» ص:‎ )١( 
١٠١7 العلاق» بشير: التسويق عبر الإنترنت» مرجع سابق» ص:‎ )۲( 
٠١95 حاویش» خالد شاكر: قوانين وأخلاقيات الإعلان عبر الإنترنت» مرجع سابق» ص:‎ )۳( 


كق 


معلومات عامة عن الشركة» وأهدافهاء والمنتجات والخدمات الى تقدمهاء وأخبار 
الصناعة أو القطاعء وبيانات الاتصال والتفاعل مع الشركة مثل العناوين وأرقام 
المواتف والأشخاص الذين يمكن التواصل 0 

وفي ظل ازدحام الشبكة .ملايين المواقع الى تتنافس على اجتذاب متصفحي 
الإنترنت فإن من الصعب على الزائرين المرتقبين إيجاد الموقع الشبكي للشركة 


مصادفة» ولذلك تعمد الشركات عادة إلى التسرويج لمواقعها عبر طريقتين 


ع 0 
رلیستیں . 


أ امخام الب ارورم ارج الشركة سيت خرص اا ره 
على تضمين العناوين الخاصة بالموقع قي إعلاناتها في الوسائل التقليدية 
ومطبوعاتا مثل الكتيبات والنشرات والملصقات وأغلفة السلع الي 
تنتجها وغير ذلك من أدوات الاتصال التسويقي الى توحه من خحلاها 
الدعوة لعملائها الحاليين والمرتقبين لزيارة الموقع» وقد تضع بعض 
الإغراءات الى تغريهم بزيارته مثل المسابقات» والحسومات وغيرها. 

ب- استخدام أساليب الترويج على الشبكة: وذلك من خلال اللحوء 
إل عند هن الأساليتب الى تاقد مسفس ارت على ساد 
الموقع الشبكي للشركة؛ ومن هذه الأساليب الإعلان في عدد من 
المواقع الشهيرة» والروابط المتبادلة مع المواقع الأحرى» والحرص على 
تضمين اسم الشركة وموقعها في محركات البحث وأدلة المواقع 
الشبكية الى تعرف ببوابات الإنترنت. ظ 


A عبد الصبور» محسن فتحي: مرجع سابق» ص:‎ )١( 
٥۸-٥۷ العلاق» بشير: التسويق عبر الإنترنت» مرجع سابق» ص:‎ )۲( 
دذه؟ تت‎ E 


۴- البريد الإلكترون: 

يعد البريد اولحرو الخدمة الأكثر اتتعدابا غل ا6 ا ايهو بض 
التقديرات إلى أن متوسط عدد الرسائل الى يتم تداوها على الشبكة يصل إلى 

5 (1(۶ 

(۲۹۳) مليون رسالة يوميا » وتتيح هذه الخدمة إرسال واستقبال الخطابات 

ذه 

وتستخدم الشركات والمنشآت التجارية البريد الإلكترونى لتزويد اللستهلكين 
بالمعلومات عن المنتجات والخدمات الجديدة» أو التطورات المهمة في المنتج» أو 
التغييرات الإيجابية في الشركة مما يقوي.هوية المنتج» ويدعم صورة الشركة في 
a‏ )۳( 00 
أذهان الجماهير ٠‏ وبالإضافة إلى ذلك يؤدي استخدام البريد الإلكترون كقناة 
اتصال ثنائية الانماه من خلال الاهتمام بالبريد الوارد من اللجمهورء والتفاعل 
مغه بصورة سريعة وإيجابية ‏ إلى ربط المستهلكين بالمنتج» وبناء علاقات وطيدة 

ويستخدم البريد الإلكترون كذلك للتواصل مع الجهات والشخصيات لمو رة 
مثل جمعيات النفع العام» ومؤسسات المجتمع المدني» واللجهات الحكومية ذات 

1 ش 4 َ ا 
العلاقة» بالإضافة إلى الإعلاميين” ' وقادة الرأي لإيصال رسالة الشركة وإبلاغهم 
بالتطورات المهمة لديها وشرح قراراتًا هم. 


۲۱۷ إيجر بيل و ماکول» کائي: مرجع سابق» ص:‎ )١( 

(۲) نصر» حسين محمد: مرجع سابق» ص: ٤ ٤‏ 

(۳) العوادلي» سلوى: التسويق الإلكترون في مصر .. دراسة ميدانية على عينة من الشركات متعددة 
الجنسيات العاملة في مصرء المحلة المصرية لبحوث الإعلام» كلية الإعلام» جامعة القاهرة» العدد السابع 
عشر» أكتوبر -- ديسمبر ۲۰۰۲م» ص: o¥‏ 

)٤(‏ فيليبس» ديفيد: العلاقات العامة عبر الإنترنت» ترجمة: حالد العامري» القاهرة» دار الفاروق للنشر 
والتوزيع» الطبعة العربية الأولى» ۲۰۰۴۳م» ص: ٠٠‏ 
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وتحد الشركة في قواعد بيانات العملاء لديها فرصة سانحة لتطوير اتصالات 
ثنائية ومفيدة بينها وبين عملائها عبر البريد الإلكترون» كما بمكن الاستعانة بقوائم 
البريد عبر الإنترنت» وهي قوائم متخصصة حسب الاهتمامات والجحالات وهناك 
العديد من الشركات الي تقوم بإعداد هذه القوائم وبيعها لمن برغب » ومن الهم 
أن يكرت اتعخيداء الريك الالكتروق جرء من اسك راتيج كا الات ال 
التسويقي» وألا تكتفي الشركة بإرسال رسائل تسويقية متمائلة تتسضمن عرضا 
للشراء للالاف من مستخدمي الشبكة بصرف النظر عن اهتمامهم بالموضوع» أو 
موافقتهم على استلام البويك دان ذلك سيصنف من قبلهم على أنه بريد غير 
مرغوب فيه "نهم" وهو أمر قد يثير استياءهم وينعكس بصورة سلبية على 
علاقتهم بالشركة ومنتجاتا. ظ 

ويدعو سيث غودين "0660010 طاء5" إلى تفادي هذه المشكلة من خلال تبي 
نحط تسويقي جديد يطلق عليه "التسويق بالإذن" "Permission Marketing"‏ وهو 
يقوم على طلب الإذن من كل عميل محتمل لعرض منتج أو خدمة عليه ثم توحيه 
الرسائل المناسبة والمشخصنة إليه» وبذلك ينشأ حوار بين المستهلك والبائع الذي 
سيعمل على رفع مستوى الإذن الممنوح له شيئاً فشيئاً عبر تقديم مكافآت يتحول 
معها العميل ا محتمل من شخص بمجهول إلى صديق ثم زبون وفي النهاية إلى زبون 
وقي» ويرى غودين أن الإنترنت هي أهم وأنحح أدوات التسويق بالإذن لأا أكبر 


٠ 0 : 000 1‏ 
وسيلة إعلامية للتسويق المباشر ؛ ولذلك فإن من أبرز الشركات الى جحت في 


٥٥١٠-٠١١ عبد الحميد» طلعت أسعد: مرجع سابق» ص:‎ )١( 

(۲) إيجرء بيل و ماكولء» كائي: مرجع سابق» ص: ۲۳۷ 

إفه الحياة: التسويق بالإذن.. تسويق مبتكر لإرضاء المستهلكين الجحدد» عرض لكتاب د0اویزصإمP"‏ 
Marketing"‏ لمؤلفه "Seth Godin"‏ منشورات سيمون أند شوستر "58115067 & »"Sim0۸‏ العدد 


5 , الثلاثاء ١‏ رمضان ٤۲٦‏ ١ه‏ الموافق ٤‏ تشرين الأول/ أكتوبر ٠١٠٠٠م»‏ ص: ۲۲ 
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تطبيق هذا النمط التسويقي شركة "أمازون دوت كوم" الى بدأت بالحصول على 
أذونات من عملائها لتبعث إليهم رسائل تطلعهم فيها على مايستجد في 
الموضوعات الى تحظى باهتمامهم» أو آخر منشورات مؤلفيهم المفضلين. 

- الإعلان على الإنترنت: 

كان الإعلان التجاري من أوائل صيغ الاستخدام التجاري للشبكة العنكبوتية» 
إذ ظهر أول إعلان تحاري على الإنترنت عام 4م ومنذ ذلك الوقت بدأ 
النشاط الإعلان على الشبكة في النمو بصورة متسارعة حيث باتت بعد سنوات 
قليلة تنافس وسائل الإعلان التقليدية مثل الصحافة والتلفزيون» وتعد الإنترنت 
أسرع وسائل الإعلان نموا على الإطلاق حيث ارتفع الإنفاق الإعلاني على الشبكة 
من (۳۷) مليون دولار فقط عام ۱۹۹۰ ليصل إلى بليون دولار عام ۱۹۹۹م ثم 
بليون ريال عام e‏ ق0 3 يليو ريال با عا 

ويرحع السبب في نسبة النمو المائلة هذه إلى فعالية وكفاءة الاتصال الإعلان 
على الشبكة إذ لا تقتصر مهمة هذا الإعلان على عرض المنتجات» وتقدم انطباع 
ميز عن الشركة أو المنتج فحسب ويا تتيح الإنترنت للمعلن وللمرة الأولى - 
خاصية الحوار بينه وبين المستهلك .ما يساعده على معرفة رجع الصدى الفوري 


لرسالته الإعلانية» ويمكنه من تعديلها ما يتسق مع رغبات واحتياحات وتوقعات 


٦ باريت» نيل: مرجع سابق» ص:‎ )١( 

(۲) العلاق» بشير: التسويق في عصر الإنترنت والاقتصاد الرقمي» مرجع سابق» ص: ٠۸۲‏ 

(۳) الحياة: الهجوم الإعلانٍ على الإنترنت يجذب أكثر من ١7‏ بليون دولار للمواقع الإلكترونية:؛ العدد 
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)٤(‏ العوادلي» سلوى: التسويق الإلكتروني في مصر .. دراسة ميدانية على عينة من الشركات متعددة 
الجنسيات العاملة في مصر» مرجع سابق» ص: 5١‏ 
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وهناك العديد من الأشكال والصيغ للإعلان على الإنترنت من بينها إعلان 
الشرائط ".ل۸ #عصمة8" وإعلانات الفواصل ".۷ل 1016250121" الي تحتل 
المساحة الكلية للشاشة وتعرض ف الوقت الذي ينتظر فيه المستخدم نحميل صفحة 
ا ى» وإعلانات النوافذ "Pop-up windows Adv."‏ الي تظهر ف نافذة مستقلة 
على الحتوى الموجود على شاشة المستخدم” '» والإعلان الشري".۷ل۸ طنز" 
الذي يستفيد من الإمكانات المتعددة على الإنترنت حيث يشتمل على ملفات 
صوتية ومقاطع فيديو ويتيح للمستخدم التفاعل مع الإعلان لفتح قوائم أو لتقدتم 
ebb‏ ا 


4- امجموعات الإخبارية '')ع192]'"': 


وهي مجموعات النقاش الي يستطيع مستخدم الإنترنت الدحول إليها وتبادل 
المعلومات والاراء مع أشخاص من جميع أنحاء العام وهناك الإلإاف من هذه 


المجموعات الى تتباين بشكل كبير في الشكل والموضوع ولكل منها اهتمام حاص 


' 6 
او حور معين 


وتقوم مجموعات الأحبار بوظيفتين غاية في الأهمية في جال الاتصال التسويقي 
إذ يمكن لأخصائي التسويق من خلال الالتحاق ممجموعة معينة ذات اهتمام قريب 
من محال عمل الشركة توصيل رسائل تسويقية عن الشركة ومنتجاقاء والإحابة عن 
أسثلة المستخدمين ومناقشاتم» كما يمكن استخدام هذه المجموعات كوسيلة بث 


1 5 0 
لمعرفة المنافسين» والتعرف على ما يقوله الاحرون عن الشركة ومنتجاهًا . 
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وعادة ما تدور هذه المناقشات من خلال المقالات والرسائل الى يتم تخزينها 
ويمكن للمستخدم البحث عنها والعثور عليها خلال مدة زمنية معينة» وهناك حدمة 
أخرى مرتبطة هذا المجموعات وهي جلسات التخحاطظضب أوالدردشة الجماعية 
"Relay Cha"‏ وهي تتسم بالمرونة لأا تيح للمستخدم التحدث بطريقة مباشرة 


مها 5 )1( 
مع جمجموعة من الاشخاص ف دات الوقت 1 


وهناك قواعد عامة للمشاركة في مجموعات الأخبار لابد من مراعاها عند 
استخدامها كوسيلة من وسائل الاتصال التسويقي؛ أهمها إدراك ماهية هذه 
امجموعات وأهدافها وعدم إرسال البريد غير المرغوب فيه؛ لأن هذه امجموعات 
صممت لتكون مصادر للمعلومات والمناقشات وليست مواقع فا 
والمشار كون فيها يرغبون في تلقي معلومات مفيدة عن موضوع معين لا عروضا 
بحارية عن سلع وخدمات م يطلبوها. 

ه- النشرات الدورية على الإنترنت: 

وهي نشرات إلكترونية أسبوعية أو شهرية تحتوي على أخبار الشركة 
وتطوراقاء وأخبار العاملين فيهاء بالإضافة إلى أخبار ومعلومات عن الصناعة أو 
القطاع الذي تنتمي إليه الشركة» وقد تكون النشرة الإلكترونية بديلاً عن النشرة 
أو ا حلة المطبوعة أو رديفة لما. 

والجمهور الذي تستهدفه هذه النشرات متنوع إذ 3 موظفي المنشأة» وحملة 
الأسهم» وكبار العملاء» والموردين» ورا امجتمع ا حلي والمهتمين من الجمهور 
العام وغيرهم» ومن المفترض أن تحرص هذه النشرات على الاستفادة من تفاعلية 
الإنترنت لتطوير وإدارة.حوار إيجابي بين الشركة وجمهورها الداحلي والخارجي. 


)١٠‏ العوادلي» سلوى: التسويق الإلكترون في مصر .. دراسة ميدانية على عينة من الشركات متعددة 
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5-المطبوعات الإلكترونية: 

تحرص بعض الشركات على نقل كتيباتاء ومطوياتماء وتقاريرها المطبوعة إلى 
الشبكة ووضعها على الموقع الخاص ها باستخدام بعض البرامج الي تقدم هذه 
المطبوعات على شاشة الحاسوب كما هي ف الأصل ال 

استخدام الإنترنت في إطار الاتصال التسويقي المتكامل: ظ 

د الات دحا ال لر اا ا سوام قيما تعلق بتكام 
العملية الاتصالية والتفاعل الذي تحققه بين أطرافهاء أو من حيث تحقيق التكامل 
والاندماج بين وسائل ووسائط الاتصال المتعددة وقدرتما على مزج تقنيات النص 
والصوت والصورة الثابتة ولقطات الفيديو في المنتج الإعلامي ا 

وقد كانت السمة التكاملية للانترنت من العوامل الى جعلت هذه الوسيلة 
تحظى باهتمام بالغ من قبل أحصائيي التسويق والإعلام والإعلان إذ وفرت لهم 
وسيلة حديدة حققت هم مالم تحققه لهم أي وسيلة اتصال أحرى سواء من حيث 
الوصول إلى المستهلك والحوار والتفاعل معه ما يقود إلى تطوير علاقات دائمة بينه 
وبين المنتج أو الشركة» أو من حيث القدرة على توحيد عناصر الاتصال التسويقي 
الي أصبحت الإنترنت بالا رحبا لممارستها وتطويرها وربطها مع بعضها البعض 
من ناحية» ومع الاتصالات التقليدية من ناحية أخرى» وهو ماسيتضح من خلال 
استعراض عناصر الاتصال التسويقي وممارساتها عبر الإنترنت: 

-١‏ الإعلان: 

منذ منتصف التسعينيات من القرن الميلادي الماضي بدا ا ان خارطة 

الوسائل الإعلانية آخحذة في التغير نتيجة لظهور وسيلة إعلان حديدة بدأت 
تستقطب اهتمام المعلنين وتستأثر بنصيب متزايد من حصة الإنفاق الإعلاني في 
الذو ل دة 


الجنسيات العاملة قي مصر» مرجع سابق» ص: 5ه 
(۲) نصرء حسي محمد: مرجع سابق» ص: هه 


وقد سبق للباحث الحديث عن مزايا الإعلان على الإنترنت وأنواعه» لكن ما 
يود تأكيده هنا هو السمة التكاملية في الإعلان على الإنترنت» إذ بعكس معظم 
الحملات الإعلانية في الوسائل التقليدية فإن الإعلان على الإنترنت "لا يعمل 
عفرده» ولاتعوّل عليه الشركات كثيرا لتوضيح فوائد المنتج أو لتقم معلومات 
تفصيلية عنه» وإنما يستهدف بالدرحة الأولى حث المشاهد على النقر بالماوس 
00 المكان هو موقع الشركة على الشبكة الذي يحتوي 
على معلومات تفصيلية متعمقة عن المنتج والعروض التجارية المقدمة»ء ويمكن 
للمستهلك التفاعل مع هذه المعلومات والدحول في حوار مع مقدم الخدمة» ونتيجة 
للتكامل الواضح بين الإعلان والموقع الشبكي فإن بشير العلاق يرى أن الموقسع 
الشبكي نفسه يعمثابة إعلان نظراً لقدرته على تحقيق الأهداف الرئيسة للإعلان. 

إلى جانب ذلك تقدم الإنترنت دعماً لحملات الإعلان في الوسائل التقليدية 


والاتحاه إلى مكان ما 


سواء من خلال دعم الرسالة الى تقدم عبرها أو من خلال استخدام الإنترنت 
كقاعدة احتبار للحملات الإعلانية المرئية والمقروءة والمسموعة مثل التلفزيون 
والإذاعة والصحف وابحلات» ومن الشركات المعروفة الى تطبق هذا الأسلوب 
بنجاح شركة برو كتور وغامبل "00320016 & "۴٥٤۴۲‏ الى تحرص على إخضاع 
المفاهيم الإعلانية الى ستضمنها لاما الإعلانية للاختبار على موقعها على الشبكة 
قبل تحويلها إلى وسائل إعلان أخرى يصعب من خلالها الوقوف على فعالية 


22 
الإعلان . 
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كما تستخدم الشركات الإعلان في الوسائل التقليدية سواء وسائل الإعلام أو 
الملصقات والمطبوعات واللوحات لجذب الجمهور إلى موقعها على الشبكة 
وتشجيعهم على زيارته. 

۴- البيع الشخصي: 

تقدم الشبكة العالمية الدعم لرجال المبيعات في العديد من الحالات الي تتضمن 
تقديم المعلومات عن السوق» والمنافسين» والعملاء الحاليين والمرتقبين بالإضافة إلى 
دورها فيما يتعلق .معالحة أوامر الشراء» وتقدتم العروض البيعية ' وغيرهاء كما 
يمكن استخدامها لإتمام عمليات البيع 00 

ويؤدي المرج بين الإمكانات الاتصالية الفريدة الي ينطوي عليها الاتصال 
المواحهي ف البيع الشخصيء وبين تطبيقات الإنترنت وقواعد المعلومات الى زيادة 
فعالية القوة البيعية في الشركة عبر تطوير قدرة رجال المبيعات على بناء علاقات 
إيجابية مستمرة مع العملاء تسهم في الاحتفاظ يهم وتوطيد علاقتهم انف كه أ 
المنتج» وتشير الدراسات العديدة الي أحريت في هذا ال محال إلى أن استخدام 
الإنترنت وتقنيات المعلومات في التنظيمات البيعية قد أسهمت في تحقيق عوائد 
استثمار تتراوح بین 0٥۰-۳۰‏ ا وهو عائد بحز 00 

- تنشيط المبيعات: 

توفر شبكة الإنترنت وسيلة فعالة لتوصيل المعلومات المتعلقة بحملة تنشيط 
المبيعات إلى الجماهير المستهدفة» كما يمكن استخدام الموقع الشبكي والبريد 
الإلكترئ لتقدم بعض أدوات تنشيط المبيعات مثل القسائم والههدايا والمسابقات 
الترويجية والعروض المخفضة وحطابات التقدير لرجال البيع الوزن . 
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وتستخدم بعض الشركات بعض وسائل تنشيط المبيعات التقليدية لحث 
الجمهور على زيارة موقع الشركة على الإنترنت أو تكرار الزيارة لمرات عديدة. 

٤‏ - العلاقات العامة: 

توفر الإنترنت للشركات بحالاً رحبا لممارسة اتصالاتها مع مختلف الفعات الي 
يتكون منها جماهيرها ؛ ما في ذلك العملاءء وحملة الأسهم» والموظفين» 
ومؤسسات ابحتمع ا محلي» والحكومة» ووسائل الإعلام وغيرها. 

وغالبا ما تستخدم الشركات مواقعها الشبكية "لاستعراض نشاطاها أوعرض 
تقاريرها الشهرّية أو السنوية» أو إعطاء حلاصات مفيدة عن سير أعماللها 
ومشاريعهاء أو التواصل مع عملائها ومورديها من خلال آلية المؤتمرات الإلكترونية 
أو مجاميع النقاش أو مجاميع التركيز وغيرها من أساليب التواصل اللمباشر ال 
تستهدف جميعها تعزيز صورة المنظمة في أذهان الحتمع" ٠‏ 

كما تستخدم الإنترنت لبث البيانات الصحفية والتواصل مع وسائل الإعلام 
ل غل مار هو رف اك مدر رها الجر على ارات را 
٠‏ من خلال البريد الإلكترون أو عن طريق الرجوع إلى الموقع الشبكي للمنشأة ". 

ا الإنترنت ورصيفاتما من الشبكات الداحلية مثشل "الانترانت" 
و"الإكسترانت" بدور مهم في تنظيم وتفعيل الاتصالات الداخلية للعاملين في 
المنشأة على المستويين المحلي والدولي من خلال المشاركة في الخبرات والمعلومات 


£ 0 
والاجتماع بالزملاء ف ججميع احاء العام 
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ه- التسويق المباشر: 

يقف "التسويق المباشر" في مقدمة عناصر الاتصال التسويقي من حيث قدرة 
الإنترنت على التأثير فيه والتأقلم يبدا" اذا فديت الشركة لالكتر و aL‏ هانات: 
لأحصائيي التسويق المباشر الذين نمحوا في استثمار تفاعلية الإنترنت لتحقيق حالة 
من الحوار المباشر مع العملاء للتعرف على رغباتهم ومتطلباتهم وإعادة تصميم السلع 
والخدمات وف هذه الرغبات. ) 

كما وفرت الإنترنت لهؤلاء الأخصائيين العديد من البدائل الي بإمكاهم 
استخدامها للوصول إلى عملائهم؛ ومن بينها: مواقع الويب» والبريد الإلكترون» 
والإعلانات على الشبكة” ' وغيرها. 

5- المعارض التجارية: 

تعتمد الكثير من شركات تنظيم المعارض على شبكة الإنترنت في القيام مسح 
شامل للش ر كات المعنية بنشاط المعرض على مستوى العام ومن ثم توجيه الدعوة 
ها للمشاركة فيه» وتنفيذ عمليات الحجز وتحديد المواقع وغير ذلك» وي المقابل 
تعتمد الكثير من الشر كات التجارية على الشبكة في البحث عن المعارض الدولية 
المعنية بنشاطامّاء وترتيب المشاركة من خلاها. 

كما تستخدم الإنترنت قي تنظيم معارض افتراضية تحاكي المعارض الواقعية من 
خلال استخدام تطبيقات غرف المحادثة» والمؤمرات بالفيديو وغير ذلك” ". 

ويتضح من هذا العرض أن ظهور الإنترنت وبروزها كوسيلة اتصالية وتسويقية 
فاعلة قد أدى إلى "ظهور نظام اتصالات تسويقية جديدة يتكون من مجموعة من 
المهارات الاتصالية والخدمات الى تمدف إلى إمداد المنظمات ,عنظومة متكاملة من 
امات القاعلة الوضوك إل الممهون الهدف ٠‏ لكى هذا النظاة. رف هيه 


٠١١ العلاق» بشير: التسويق عبر الإنترنت» مرجع سابق» ص:‎ )١( 

(۲) الحداد» عماد: التسويق اللناشرة مرجع سابق» ض: ٠١‏ 

(۳) العلاق» بشير: التسويق عبر الإنترنت» مرجع سابق» ص: ٠١۲‏ 
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ليس بديلاً عن أدوات الاتصال التسويقي التقليدية مثل الإعلان في وسائل الإعلام؛ 
وتنشيط المبيعات» والبيع الشخحصي» والعلاقات العامة» وإنما هو مكمل ها إذ يشير 
بيل إيجر و كاني ماكول Eager & Cathy McCall"‏ 11ز8" إلى أن من الخطاً وضع 
حطة تسويقية خاصة بالتسويق عبر الإنترنت "لأن الخطة التسويقية وثيقة واحدة 
متكاملة» وهي تحتوي على كل من وسائل التسويق بالإنترنت وخارجهاء وكلاهما 
عامل أساسي من عوامل نجاح الو وهذا الاندماج والتكامل بين أدوات 
الاتصال التسويقي التقليدي مع بعضها البعض» وبينها وبين التطبيقات الاتصالية 
على الإنترنت يؤدي إلى مضاعفة تأثيراتها وقدرتها على تحقيق أهدافها. 

ويؤيد بشير العلاق هذا الموقف موكدا أن الفصل ما بين استراتيجيات التسويق 
على الإنترنت» واستراتيجيات السوق التقليدية يعرض الشركات لاحتمال الفشل 
قاستغوار الفرض السويقية E‏ عدن صانق ار ان ديد 
ويستشهد العلاق بحالة شركة بيرنز ونوبل "210516 © 8365" الى قررت إنشاء 
موقع مستقل لها على الشبكة, وفصلة تنظيميا عن النشاظات الرئيسة ف السوق 
التقليدية لبيع الكتب والمطبوعات» وقد أحفق هذا الموقع بشكل واضح ما أوقع 
شرا کا م ا علي ارت اکس دف اا على فان 
الوق الد "مومع ق الإيمن الأفسل ا كات أن خرص على 2 
التكامل ما بين التسويق على الإنترنت والتسويق التقليدي في إطار استراتيجية 
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الفصل الثالت 
عرض الدراسات السابقة وتقويمها 


المبحث الأول: الدراسات الأجنبية 
المبحت الثاني: الدراسات العربية 


المبحث الأول 
الدراسات الأجنبية 


منذ بدأت بحوث التأثير الإعلامي في الولايات المتحدة قي أواخر الأربعينيات 
وأوائل الخمسينيات من القرن الميلادي الماضي سيطر النموذج الأحادي على هذه 
الدراسات حيث كان توجه معظم علماء الاتصال نحو دراسة وسيلة واحدة ل 
الصحافة أولا ثم التلفزيون في مرحلة لاحقة ‏ ورغم الانتقادات الكثيرة الي 
وحهت إلى المفاهيم التقليدية للاتصال الى استندت إليها هذه الدراسات وتحؤول 
علماء الاتصال عن مفهوم البث أو النقل فيما قدموه من تعاريف نظرية للاتصال 
إلا أن الممارسة الفعلية المتمثلة في بحوث الإعلام والاتصال ظلت في معظم جوانبها 
ترتكز على مقولات البث أو مفهوم النقل الأحادي الاتجاه؟ “ ولم يحسظ الجانسب 
التفاعلي للعملية الاتصالية» وكذلك البعد التكاملي بين وسائل وأغماط الاتصال 
المتعددة باهتمام يذ كر من قبل هذه الدراسات حن بداية التسعينيات الميلادية حينما 
عززت التطورات التقنية في محال الاتصال والإعلام الجوانب التكاملية والتفاعلية 
للعملية الاتصالية» وأدت إلى بروز تطبيقات اتصالية في بحالات عدة تستوحي هذا 
التكامل وتطبقه في واقع العمل الاتصالي نما حفز علماء الاتصال والإعلام على 
البحث في هذه الجوانب» وكانت بحوث الاتصال التسويقي من النماذج الأولى 
لتلك البحوث الى ركزت على النظرة التكاملية للعملية الاتصالية» مما أدى إلى 
ظهور مفهوم "الاتصالات التسويقية المتكاملة ". 

وقد كانت الدراسة الى أحراها البرفيسور "دون شولتز" وزملاؤه في مدرسة 
ميديل للصحافة بجامعة نورث وسترن في الولايات المتحدة الأمريكية عام 
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0م بعنوان "الاتصالات التسويقية المتكاملة: دراسة مسحية للمعلنين عن 
المتتجات الوطنية" هي الدراسة الأول في E‏ 

ومنذ ذلك الوقت توالت الدراسات الأكاديعية في عدد من الجامعات الأمريكية 
وبخاصة في حامعة كلورادو» ونورث ويسترن لتقدم تصورات نظرية ونماذج 
تطبيقية للاتصالات التسويقية المتكاملة» ومن الدراسات النظرية المهمة في هذا 
الصدد دراسة "دنكان وكايوود "623000 & "Duncan‏ « الى تضمنت دراسة 
تحليلية معمقة لمفهوم الاتصال التسويقي المتكامل» وعناصره» والعوامل الي أدت إلى 
اتحاه الشركات نحو تطبيق هذا النموذجء بسع او الف من E‏ 
للمستويات أو المراحل الى يمر ها تكامل الاتصالات التسويقية في الشركات وقد 
عرض الباحث هذا المقترح في الفصل الثاني من هذه الدراسة. 

وكذلك سعى شولتز وتننباوم ولوتربورن & ,تقننةامعصصة] Schultz,‏ 
Pl auterborn"‏ إلى إبراز الفروق الجوهرية بين عوذج الاتصال التسويقي المتكامل 
والنموذج التقليدي» والتغيرات الي ينبغي على الش ر كات إحراؤها لتطبيق النموذج 
الجديد وني مقدمتها دمج الوحدات الإدارية المعنية بأدوات الاتصال التسويقي» 
وبناء قواعد البيانات الفردية عن المستهلكين» وتغيير أساليب القياس التقليدية 
المعتمدة على قياس المواقف والاتحاهات بحيث يتم تطبيق أساليب تقيس سلوك 
المستهلك الشرائي قدر الإمكان. 

كما اهتمت بعض الدراسات النظرية بتقدم الكيفية الي يمكن من خخلاللها 
توظيف بعض أدوات الاتصال التسويقي في نموذج الاتصال التسويقي المتكامل؛ 


۱۲١ العربي) عثمان: الاتصالات التسويقية الموحدة» مر ججع سابق» ص‎ (1) 
Duncan, Tom & Kaywood, Clarke: op cit., PP 1 - ¢ (Y) 


Schultz, Don, Tannenbaum, Stanley & Lauterborn, Robert: op cit., (FT) 
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ومن هذه الدراسات دراسة توماس هاريس "1115 ووصروط]"27 " عن العلاقات 
العامة والتسويق المتكامل" الي أكد خلالها أن نموذج الاتصال التسويقي المتكامل قد 
رفع من شأن العلاقات العامة» ومنحها موقعا ميزا على خارطة التسويق مشيرا إلى 
أن الدراسات المسحية أثبتت اقتناع مديري التسويق التنفيذيين بالدور الحيوي الذي 
تقوم به العلاقات العامة في هذا البرنامج» وخلصت هذه الدراسة إلى دلالة القيممة 
المضافة الى تقدمها العلاقات العامة لبرنامج الاتصال التسويقي المتكامل» والطرق 
والأساليب الى يمكن من خلاها تحقيق ذلك. 

كما حاول البروفيسور كريستيان كرونروس "610۸1008 Christian‏ من 
كلية هانكن للاقتصاد وإدارة الأعمال في هلسنكي بفنلدندا طرح تصور نظري 
يربط بين منظور الاتصالات التسويقية المتكاملة السائد في الولايات المتحدة 
ومنظور تسويق العلاقات رع2ناء11211 Relationship‏ السائد في المدرسة 
الاسكندنافية في همال أوروبا ال تركز على قيمة العلاقة طويلة الأحل بين الشركة 
والعميل بحيث تتحول العلاقة إلى عملية رعاية مستمرة من خلال الاتصال الفعال 
والمتواصل مع هذا العميل. 

بينما عرضت دراسات أخرى للعوائق والعقبات الى تحول دون تطبيق مفهوم 
الاتصال التسويقي المتكامل على نطاق واسع» من بينها دراسة حون بيرنت 
وساندرا مورياري "ohn Burnett & Sandra Moriarty"‏ الي حددت 
مجموعة من العوائق من أبرزها ضعف الاتصال وعدم المرونة في المشاركة المعلوماتية 
وتبادل البيانات بين إدارات الشركة والصراع على النفوذ والموازنات بين مسئولي 
أنشطة الاتصال التسويقي» وعدم قدرة الشركة على التحكم في الرسائل المختلفة 


Harris, Thomas L: op cit., PP 4۰-110 (1) 
Gronroos, Christian: op cit., pp: ”"-١١ (¥) 


Burnett, John & Moriarty, Sandra: op cit., (¥) 
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الب تصدر من أعضائهاء وتتفق معها في ذلك دراسة لاري بيرسي "Larry‏ 
"رەم الي حلصت إلى تأثير هيكلية اتخاذ القرار في الشركات على تكامل 
اتصالاتها التسويقية بالإضافة إلى وجود نوع من اللبس وعدم الفهم لرسالة الاتصال 
التسويقي المتكامل لدى بعض مسئولي التسويق في اللشركات» وإحساس 
المتخصصين بالخوف على مكانتهم في ظل التخطيط الموحد للأنشطة و تخصيص 
الموازنات المالية في ضوء ذلك. 

أها الدراسانت: الميذانية الغزبية الي اعتسة: بدرامية تطبيقات "الاتتتصالاات 
التسويقية المتكاملة 13/0 " في الشركات ووكالات الإعلان الأمريكية فهي كثيرة 
اا وتناولت جوانب عدة) فبعضها اهتم بقياس مدی وصوح المفهوم دی 
دراسة اتحاهات الش ر كات ووكالات الإعلان نحو الاتصال التسويقي المتكامل 
وميلها إلى تطبيقهاء بينما اهتمت دراسات أخرى بقياس درجة التكامل والتنسيق 
بين أدوات الاتصال التسويقي في الشركات» كما سعى آخحرون إلى قياس تأثير 
التكامل على فعالية الاتصال التسويقي» وسيقدم الباحث مجموعة من الدراسات 
الى تمثل نماذج لكل هذه الاتحاهات مما يساعد على رسم خارطة أولية لدراسات 
الاتصالات التسويقية المتكاملة في الدوائر الأكاديية الأمريكية. 

فمن الدراسات الى سعت إلى قياس مدى وضوح المفهوم لسدى المعتسين 

i :‏ )۲( ءِ 

وزملائه ٠ "Wim N. Swain & othe"‏ وهي دراسة مسحية أجريت على 
عينة تمثل سبع مجموعات مهنية وأكاديمية ذات صلة بالاتصال التسويقي المتكامل في 


Percy, Larry: : op cit., (1) 
William N. Swain & others: We like it, We are doing it, But do we know wat it is (yat)? (۲) 


Google.com’ //mail. http: ¥۰۰1, September, 4:4 WJMCR 
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الشركات والمنظمات المختلفة وهي: مديرو وكالات الإعلان» مديرو وكالات 
العلاقات العامة مديرو التسويق قي الشركات التجارية» مديرو العلاقات العامة في 
الشر كات» أساتذة الإعلان والتسويق في الجامعات» أساتذة العلاقات العامة ف 
الجامعات» ومشرفو المواقع الإلكترونية الخاصة بالشركات التجارية» وقد سعت 
هذه الدراسة إلى قياس مدى وضوح مفهوم الاتصال التسويقي المتكامل لدى هذه 
احموعات» ودرجة الاتفاق بينها على العناصر المكونة له» والأهمية الى يحظى بها 
لديهم» وقد كشفت النتائج اتفاقا وكين أكثر ما كان يعتقد حول هذا المفهوم 
وعناصره وبخاصة ما يتعلق بتنسيق كافة الاتصالات» وتطوير علاقة دائمة مع 
المستهلك» وتطبيق الاتصالات الإلكترونية» وإن كانت الدراسة قد أشارت إلى أن 
التطبيقات المتعددة قد زادت من تعقيد هذا المفهوم» ورغم ذلك فقد أكدت النتائج 
ازدياد القبول هذا المفهوم من قبل المسئولين عن التسويق والإعلان والعلاقات العامة 
والتسويق الإلكترون قالش كات الأمريكية وكذلك الأكاديميين المتحصصين ف 
هذا الخال حيث رأى (7075) من العينة أهمية الاتصال التسويقي المتكامل وضرورة 
تبنيه كاستراتيجية اتصال دائمة بالنسبة للشر كات» في حين رأى )70١7(‏ منهم أن 
تطبيق هذا النموذج ينبغي أن يتم ولكن كخطوة انتقالية فقطء بينما ل تزد نسبة 
الذين رأوا أن هذا المفهوم حطوة غير مهمة» وأن أهميته ستتلاشى .عرور الوقت عن 
(705) من العينة» وخلصت الدراسة إلى ضرورة أن تتول الإدارة العليا في 
الشركات قيادة تطبيق الاتصال التسويقي المتكامل» وأن عليها تغيير البنية التنظيمية 
والثقافة الإدارية لتتوافق مع هذا التطبيق» كما أشارت إلى الحاجة المستمرة لمزيد من 
البحوث والدراسات لتطوير النماذج والافتراضات النظرية هذا المفهوم» ودعت إلى 
توجيه البحوث للتصدي للعوائق الي تحول دون تطبيق الاتصال التسويقي المتكامل 
بالإضافة إلى رصد وتعقب التأثيرات الى حدثت على هذا المفهوم وتطبيقاته نتيجة 
لتطور تقنيات الاتصال. 


جا 


أما الدراسات الي اهتمت بدراسة تطبيق الاتصال التسويقي المتكامل في 
الشركات فمن أبرزها دراسة كايوود jaggy‏ ووائنج & "Cayood, Schulz‏ 
"ج227" حول رؤية الشركات الأمريكية لتطبيق الاتصال التسويقي المتكامل وقد 
أكدت النتائج معرفة مسئولي التسويق في الشركات هذا النموذج» وتقديرهم 
لأهميته حيث رأى )908٠0(‏ من عينة الدراسة أن تطبيق هذا النموذج قد يزيد 
فاعلية برامج التسويق الى يقومون بماء وكان هناك شبه اتفاق بين هؤلاء على أن 
تطبيق الاتصال التسويقي المتكامل سيؤدي إلى تخفيض تكاليف الحملات الإعلانية) 
ويعطي الشركات ميزة تنافسية من خلال اتساق براحها التسويقية» كما أظهرت 
هذه الدراسة أن العائق الرئيس أمام تطبيق هذا النموذج هو مقاومة بعض المسئولين 
عن أنشطة الاتصال التسويقي دبحها في الأنشطة الأحرى وحشية الكثير من 
العاملين في هذه الأنشطة أن يتم الاستغناء عنهم فيما لو تم تطبيق هذا البرنامج» 
وحول من يتولى قيادة برنامج الاتصال التسويقي والعمل على تطبيقه رأت معظم 
الشركات ‏ أي ما نسبته )00۹٠(‏ من العينة أن الشركة نفسها هي الى يجب 
أن تتولى هذا الأمر وليس وكالات الإعلان. 

وتنفق معظم نتائج هذه الدراسة مع دراسة أخرى أجراها دنكان وإيفرت 
("Duncan & Everett"‏ إذ أكدت على الاتجحاهات الإيجابية للشركات نحو 
تكامل الأنشطة الاتصالية والتسويقية ودورها في زيادة فاعلية برابجحها التسويقية» إلا 
أن الاختلاف الرئيس بين نتائج الدراستين كان حول من بنبغي أن يتولى المسئولية 
عن تطبيق الاتصال التسويقي المتكامل: الشركات أم وكالات الإعلان والتسويق 
ففي حين كانت نتائج الدراسة الأولى تشير إلى أن الغالبية العظمى من الشركات 


Cayood, Schultz & Wang: Integrated Marketing Communications: A Survey of National (1 ) 


Consumer Goods manufacturers (Evanston, IL: Department of Integrated Advertising/ 
Marketing Communications, Northwestern University (14۹۱) 


Duncan, T., & Everett, S. : Client perceptions of Integrated Marketing Communications, (۲( 


(144) Journal of Advertising Research, Vol. FF No, r, PP وم - .م‎ 
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رأت أنها هي الى يحب أن تقو تقود عملية تطبيق البرنامج» أكدت نتائج دراسة دنكان 
وإيفرت أن ثلث الشركات فقط رأت أن الشركة هي الى يجب ان تتولى ذلك 

بنا رای لا شر كات العينة أن الوكالات هي الأقدر على تحقيق ذلكء» ورمكا 
يرجحع السبب في هذا الاختلاف إلى طبيعة العينة في كل من الدراستين حيث إن 
عينة الدراسة الأولى امرك على ا و 
مبيعاتها السنوية (34,5) مليار دولار» وهي اكات وحن یا غا ارات 
متقدمة ني التسويق» والاتصال التسويقي» ومن ثم فهي قادرة على تطبيق برنامج 
الاتصال التسويقي المتكامل» أما الدراسة الثانية فإن عينتها من الشركات متو س طة 
الحجم الي تتراوح مبيعاتها السنوية بين )٠٠١(‏ و (5.0) مليون دولار» وهي 
شر كات لاتمتلك عادة إمكانات متطورة في تخصصات الاتصال التسويقي المتعددة, 
ومن ثم فهي لا تشعر بالثقة في قدرتها على القيام .مفردها بتطبيق هذا البرنامج. 

أما الدراسات الى اهتمت بقياس تأثير التكامل على فاعلية الاتصالات 
التسويقية فمن بينها دراسة جون فيليب جونز "10065 ونائ!2 «طم["“ الى سعت 
إلى قياس تأثير كل من الإعلان وأنشطة ترويج المبيعات الأخرى على المبيعات في 
حالة عمل كل منهما بطريقة منفصلة» ثم قياس تأثيرهما على المبيعات عندما يعملان 
بصورة تكاملية في إطار الاتصالات التسويقية المتكاملة مع توحيد نسبة المنفق 
و من المبيعات» وقد حلصت الدراسة إلى نتائج مهمة 
ا اتوي قصيرة الأب و ع و ومقيسة بزيادة 
المبيعات الي تحدثها هي أكبر بكثير من إنتاحية الإعلان العامل.مفرده؛ فالنسبة 
ا لمحوية المتوسطة لزيادة المبيعات بعد إنفاق ما نسبته 00١(‏ من المبيعات على أنشطة 
الترويج بلغت »)70١,8(‏ بينما لم تتجاوز نسبة الزيادة في المبيعات الناجمة عن 
إنفاق النسبة نفسها على الإعلان (؟,700) فقط أما عندما يعمل الإعلان 
والترويج معا فقد كانت النتيجة مختلفة جد ا ات الدواسة انار كل معا 
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على المبيعات قد ازداد بصورة كبيرة» فدرجة استجابة المبيعات لأنشطة الترويج الي 
تكلف )90١(‏ من المبيعات قد ارتفعت إلى 901 مقارنة ب 001,۸ لمستوى 
الاستجابة الناجمة عن الأنشطة الترويجية .مفردهاء وهذا يمثل زيادة عققدار قلاث 
رارقا O‏ العاف ااقعاؤة الذي بلقت كتمع 701 
اتا سات قد اعت إلى 01,٦‏ مقارنة مع متوسط مقداره 0٠.‏ الأمر 
الذئ ل ا أكبر مقدار تمان مرات» وتكمن أهمية هذه الدراسة في أنها 
قدمت الدليل العلمي على أن تتبجة تكامل أت طة الإ لان والتعرويع ساي 
أدوات الاتصال التسويقي - هي أكثر فاعلية بشكل واضح من عمل كل منهما 
شور ما 

كما حلصت دراسة أخرى أجراها ج. لو "سه1 .6 "20 إلى أن هناك علاقة 
ارتباطية قوية بين استخدام الاتصال التسويقي المتكامل وبحاح العملية التسويقية في 
الشركات؛ فعندما تكون درجة التنسيق والتكامل بين الأنشطة الاتصالية والتسويقية 
مرتفعة فإن مبيعات الش ر كات تميل إلى الارتفاع»› كنا الت ارات السا 
للمنافسة تقل كلما زادت درجة التكامل بين الأدوات الاتصالية والتسويقية. 

ومن تلك الدراسات الى رصدت تاثيرات التكامل على بحاح برنامج 
الاتصالات التسويقية للش ر كات دراسة حون دايتون "«مئطعأء2 طم(" الي 


we 


2 0 


استخدمت منهجا مغايرا هو منهج دراسة الحالة حيث استعرض دايتون بحربة عملية 
مبكرة استخدم فيها "الاتصال التسويقي المتكامل" بنجاح لتجاوز أزمة كبيرة 
هددت إحدى أكبر العلامات التجارية في أمريكا بالاندثار التام» ففي أواخر شهر 
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سبتمير من عام 1441م وقعت في إحدى ضواحي شيكاغو حالات تسمم ناآهة 
عن استخدام كبسولات "تايلانول" المضادة للام وتوق سبعة أشخاص بينما دخل 
مئات الأشخاص إلى المستشفيات للعلاج من آثار التسمم» وقد شكل ذلك كارثة 
لشركة جونسون وجونسون المنتجة للدواء» وأعرب أحد رجال التسويق عن 
اعتقاده بأن اسم " تايلانول" سينتهي إلى الأبد وأن الشركة ستكون محظوظة إذا 
اقتصر الأمر على ذلك ولم يتعد إلى منتجاقها الأحرى» لكن النتيجة النهائية كانت 
مختلفة تماما بفضل استخدام الشركة لنموذج الاتصالات التسويقية المتكاملة للتعامل 
معهاء وقد تتبع " دايتون" في دراسته طريقة تعامل الشركة مع المشكلة مقسماً ذلك 
إلى سبع مراخل وعددا ادف الاتصالى الشركة في كل مرحلة وأدزات الاتصال 
المستخدمة.» والنتائج المتحققة خحلاها. 

وكانت المرحلة الأولى هي مرحلة ما قبل الأزمة حيث كانت الشركة في وضع 
قوي جدا تسيطر على (6۳۷) من سوق الكابسولات المضادة للألم في أمريكا 
وكان عدد مستخدمي هذا الدواء يقدر ب )٠٠١(‏ مليون شخص ف أمريكا 
وحدها و(500) مليون شخص على مستوى العام» وكان اللهدف الاتصالي 
للشركة في هذه المرحلة يقتصر على الحافظة على ثقة المستهلك في المنتج وتعزيزهاء 
وكانت تستخدم لتحقيق ذلك أدوات الاتصال التسويقي مثل الإعلان» والبيع 
الشخصي وأنشطة ترويج المبيعات كالحدايا والكوبونات» وال تستخدم جميعها 
بصورة منفصلة . 

أما المرحلة الثانية ال بدأت في ٠١‏ ديسمبر 947١م‏ فكانت مرحلة ظهور 
المشكلة» وبداية استخدام الشركة للنموذج التكاملي في اتصالاتها التسويقية» وقد 
بدأت هذه المرحلة بتعرض المنتج لضربة كبيرة تسببت في انعدام الثقة في الاسم 
التجاري وانخفاض مبيعاته إلى صفر» وكانت الأهداف الاتصالية للشركة في هذه 
المرحلة تركز على تقليل الأضرار الناجمة عن ذلك وحصر المشكلة فى إطارها 
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الطبيعي من خلال إفهام الجمهور أن المشكلة تتعلق بالكابسولات فقط دون 
الأنواع الأحرى من الدواءء ومحاولة عدم تأثير المشكلة على المتتجات الأحرى 
لشركة جوانسون وعخونسون: الالكة للعلامة التجارية ولتشقيق ذلك فقد ادات 
الشركة بدمج قسمي الإعلان وترويج المبيعات معا كما تعاقدت مع إحدى 
شر كات العلاقات العامة وکات ف وخا من أخصائي الإعلان» والتسويق» 
والعلاقات العامة» لتحقيق الأهداف المشار إليها» وقد استخدم هذا الفريق أدوات 
الإعلان» والعلاقات العامة» والاتصال الشخصيء والجمعي» حيث تم الإعلان في 
جميع وسائل الإعلان عن سحب الدواء من الأسواق وشكلت فرقا متعددة لجمعه 
من الصيدليات والحلات التجارية» وأقامت الشركة مراكز طبية مؤقتة في الأحياء 
لفحص العملاء من مستهلكي الدواء» كما وضعت خطوط هاتف جانية مرتبطة 
بكبار المسوولين في الشركة للابلا غ عن أية حالات جديدة؛ ونظمت د 
مؤتمرات صحفية لشرح أبعاد المشكلة وجهود الشركة للسيطرة عليهاء كما عملت 
على إصدار تقارير يومية عن الوضع» وقد محت الشركة بذلك في السيطرة على 
الرسائل الاتصالية عن المشكلة بحيث أصبحت هي وليس غيرها المصدر الأساس 
الذي يستقي منه الناس ووسائل الإعلام المعلومات» وبذلك امتلكت زمام الميادرة 
من لانن ها كله الم 6 على اا ص نوو :الفط براقا )ات جد 
لمعالجة المشكلة» وحافظ هذا على بقاء اسم شركة جونسون وجونسون في أذهان 
الجمهور باعتباره المنقذ والمساعد وليس المسؤول عن المشكلة . 

وقد بدأت المرحلة الثالثة بعد ثلاثة أسابيع بمحاولة لتقويم تطبيق الشركة 
للاتصالات التسويقية المتكاملة» وذلك من خلال دراسة ميدانية لقياس مدى فعالية 
اهود المبذولة خلال المرحلة الثانية وكانت النتائج مشجعة جداً حيث بدا أن 
الغالبية العظمى فهمت المشكلة في إطارها الطبيعي وكانت النتائج كالتالي: 
(7095) من الجمهور سمعوا بمشكلة "تايلانول"» و(٠٩‏ 70) منهم عرفوا أن 
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المشكلة مرتبطة بالكابسولات فقط ولم تتجاوز إلى الأنواع الأخرى» و(097/) 
منهم يرون أن المشكلة قد تحدث لأي نوع من الكابسولات» وكانت المفاجأة أن ظ 
۹٠١(‏ 8 ) من الجمهور لا يلومون الشركة المنتجة لعقار "تايلانول" على المشكلة» 
وقد استمرت الشركة خلال هذه المرحلة في سحب المنتج من الأسواقء وإبراز 
جهود الشركة نخاصرة المشكلة والسيطرة على الوضع, واستخدمت في ذلك 
أدوات الترويج والاتصال الشخصي والعلاقات العامة . 

وفي المرحلة الرابعة استمرت الشركة في اتباع منهج التكامل في اتصالاها 
التسويقية حيث عملت من خلال ذلك على تقديم تفسيرها لما حدث» وأعلنت عن 
طرح البديل إذ قالت الشركة إن الأبحاث أثبتت أن الطريقة المتبعة في تغليف 
الكابسولات - وهي لا تخص دواء "تايلانول" وحده - هي المسؤولة عن التسمم» 
وأعلنت أن خبراءها ابتكروا طريقة جديدة وآمنة للتغليف» وقد تم الإعلان عن 
ذلك في مؤتمر صحفي حضره أكثر من )٠٠٠(‏ إعلامي ونقل على المواء مباشرة 
من قبل عدد من الحطات التلفزيونية» وفي فاية هذه المرحلة أجرت الشركة دراسة 
أخرى على عينة كبيرة من الجمهور وأظهرت النتائج أن (70109) من مستخدمي 
تايلانول أصبحوا على معرفة مشرو ع التغليف الجديد» وأن )70171١(‏ منهم ذكروا 
حتوى أو أكثر من محتويات التغليف» وأن (7095) أشاروا إلى نيتهم في العودة إلى 
استخدام تايلانول في حالة طرح التغليف الجديد إلى الأسواق» وقد شجعت هذه 
النتائج الشركة على إيقاف حملة إعلانية عن التغليف الجديد كانت تعتزم تنفيذها . 

بعد ذلك بدأت الشركة - في المرحلة خامسة - بمحاولة إعادة المنتج إلى 
الأسواق بطريقة التغليف الحديد» عن طريق استخدام استراتيجيات الاتصالات 
المتكاملة الى ملت في هذه المرحلة توزيع عينات مجانية على المنازل وف الأسواق» 
كما عملت على طرح كوبونات محانية عن طريق البريد والصحف واجلات وقد 
تم توزيع (10) مليون كوبون بحاني في يوم الثلاثاء ثم تم توزيع (۲۰) مليون كوبون 
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أخرى مع صحف الأحد وكانت تكلفة الكوبون )١,5(‏ دولار» وقد أحرت 
الشركة دراسة ميدانية لقياس مدى فعالية اتصالاها التسويقية هذه و كانت النتيجة 
أن ۳١(‏ ) من الكوبونات تم استخدامها وكانت تكلفتها على الشركة (15) 
مليون دولار» وقد رأت الشركة أن هذا المبلغ زهيد بالقياس إلى ما حققه من 
نتائج. 

أما المرحلة السادسة فقد سعت الشركة فيها إلى إعادة الثقة في المنتج وفي الاسم 
التجاري "تايلانول" من خلال استثمار ما تحقق خلال المرحلة الخاممسة» حيث 
بدأت حملة إعلانية مكثفة في مختلف وسائل الإعلام تركز على النجاح الذي حققته 
حملة الترويج عبر الكوبونات المحانية وتشير إلى أن استخدام )۲٤(‏ مليون عبوة 
خلال أيام قليلة لا يعود إلى محانية هذه العبوات - فالشخص لا يستخدم دواء ما 
لأنه بحانى - وإنما يعود إلى عودة ثقة الجمهور في المنتج والعلامة التجارية للدواء . 

وكانت المرحلة السابعة والأخيرة الى بدأت في مطلع فبراير من عام 947١م‏ 
- أي بعد أربعة أشهر من بدء الأزمة - هي المرحلة الي تأكد فيها نجاح الشركة 
عن طريق استخدام "الاتصالات التسويقية المتكاملة ©1281" في العودة إلى الوضع 
الطبيعي» حيث أظهرت نتائج الدراسات الى أجرقا الشركة اما جحت بشكل 
شبه تام في دفع الأضرار الي كان من الحتمل حدوثها للاسم التجاري ل 
"تايلانول" وللشركة الأم وهي شركة جونسون وجونسون» وأن حصة تايلانول 
قد عادت إلى الارتفاع لتصل إلى (075/) من سوق الكابسولات في الولايات 
المتحدة الاشفريكية حيتت لم تفقد سوى (707) فقط من سوقها قبل الأزمة, وكانت 
المفاحأة الأخرى أنه رغم أن تكلفة التسويق كانت عالية مقارنة بالعام الماضي إلا 
أن تكلفة الاتصالات التسويقية ذاتما لم تختلف كيرا رغم كثافة الأنشطة الاتصالية 
ال قامت ها الشركة, وأرحع حبراء الشركة ذلك إلى النتائج الإيجحابية الى حققها 
التكامل في الجهود الاتصالية وفي مقدمتها حفض التكاليف. 
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وقد حلص " دايتون" من دراسة هذه الحالة إلى القول إن تعافي "تايلانول”" 
وتحاوزه لكارثة محققة كان نتيجة للتأثير الحاسم الذي أحدثه التكامل في الجهود 
والرسائل الاتصالية» حيث تم استخدام عدد من الوسائل والأدوات الاتصالية وقي 
مقدمتها الإعلان» والاتصال الشتخصي.ء والمؤتمرات الصحفية والتلفزيونية» 
والكوبونات الحانية» وأدوات العلاقات العامة» كما تمت مخاطبة شرائح متعددة من 
الجمهور وهم مستخدمو المنتج» والموزعون, والأطباء» ورجال الصحافة والإعلام» 
وكان لهذا التكامل بعده الزمئ أيضاء حيث استخدمت الشركة في كل مرحلة 
زمنية وسائل وأغاط وأدوات اتصالية تناسب الأهداف المتوحاة في هذه المرحلة» أما 
على المستوى التنظيمي فقد عملت الشركة على دمج أقسام الإعلان وترويج 
المبيعات» وشكلت منها ومن شركة العلاقات العامة الى تم الاتفاق معها فريق 
عمل موحد لمواجهة الأزمة . 

أما الدراسات الي اهتمت بدراسة اتحاهات وكالات الإعلان نحو الاتصال 
التسويقي المتكامل والتأثيرات الى أحدثها ظهور هذا المفهوم على عمل هذه 
الوكالات فمن أشهرها دراسة شولتز وكيتشن "معطء 11 & zااںu‏ ط8" عن 
"الاتصالات التسويقية في وكالات الإعلان الأمريكية" الى اهتمت ببحث الكيفية 
الي يارس ينما مديرو وكالات الإعلان الاتصالات التسويقية المتكاملة نيابة عن 
عملائهم» وفهم طبيعة الدور الذي تقوم به الوكالات في هذا انحال» وقد أكدت 
نتائج الدراسة أن معظم مسئولي وكالات الإعلان يرون أهمية الاتصالات التسويقية 
لعملائهم» وأن هذا النموذج بمثل استجابة حقيقية من قبل ال وكالات الإعلانية 
وعملائها لعدة عوامل من بينها تطور تقنيات الاتصال والمعلومات» وتعدد وسائل 
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الإعلام والإعلان» وازدياد تطبيقات الاتصال التفاعلي واتماه المستهلكين نحو 
استخدامهاء بالإضافة إلى ازدياد التوجه نحو التنسيق الاتصالي على المستويين 
الإقليمي والعالمي» وأوضحت الدراسة أن ما نسبته )20۷٥(‏ من مسئولي وكالات 
الإعلان في الولايات المتحدة الأمريكية يخصصون )0۲١(‏ من وقتهم لممارسة 
الاتصالات التسويقية المتكاملة مع ملاحظة أن مسئولي الوكالات الصغيرة 
خصصون وقتا أكبر لممارسة هذا التمواج لخدمة عملائهم. 

كما قدمت كارلا ليود "110790 ج20 دراسة عن : "نظرة مديري 
الوسائل في الوكالات الإعلانية الكبرى إلى الاتصالات المتكاملة" بغية التعرف على 
تأثير مفهوم الاتصالات المتكاملة على عملية التخطيط الإعلان في الوكالات 
الكبرى وعلى المخططين أنفسهم» وكشفت الدراسة أن ظهور مفهوم الاتصالات 
المتكاملة أدى إلى إحداث تغيرات كبيرة على أقسام وسائل الإعلان» وعمليات 
التخطيط التسويقي والإعلاني في هذه الوكالات» وعزت الدراسة سبب ذلك إلى 
أن المعلنين بدأوا يدركون الصعوبات الكبيرة الى باتت تواجه الحملات الإعلانية 
الموجهة عبر وسائل الإعلام» وهذا ما شجع المعلنين على جاوز وسائل الإاعلان 
التقليدية المتمثلة في التلفاز والصحافة» والبحث عن وسائل أخرى ها ارتباط أعمق 
بالجمهورء وبالتالي فقد بدأ المعلنون يتدحلون بشكل مباشر في عمليات التخطيط 
للحملات الإعلانية والترويجية» وقد وجد مديرو وكالات الإعلان ومخططو 
الحملات الإعلانية هذه الوكالات أنفسّهم في مواجهة ضغوط إدارية ومالية من 
قبل المعلنين الذين كانوا يتذمرون من ارتفاع التكاليف من جهة» وعدم فعالية 
الحملات الإعلانية من جهة أخرى. ما أدى إلى قيام الكثير من الوكالات بعمليات 
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دمج وتكامل داخخلية في الأقسام المسؤولة عن الإعلان وترويج المبيعات» وتجاوز 
الأمر ذلك إلى بروز عمليات اندماج بين عدد من الوكالات الإعلانية وبينها وبين 
بعض شركات العلاقات العامة» كما أشارت نتائج هذه الدراسة إلى أن التغيرات 
المهمة في واقع الإعلام والإعلان أفرزت تصنيفات جديدة للجمهورء فالعوامل 
الديموغرافية لم تعد العامل الأساس لتصنيف هذا الجمهور لدى مخططي الإعلان 
الذين باتوا يهتمون بالبحث عن إجابات لكل الأسئلة الي تمكنهم من تحقيق فهم 
عميق وشامل لنمط حياة المستهلكين» ووسلوكياقم الشرائية» وعاداقم الاتصالية» 
وطبيعة شخصياهم ودوافعهم النفسية "105م9:00872زوم"؛ وانتماءاهم الاجتماعية 
والسياسية من أجل التوصل إلى طرق فاعلة ومؤثرة للوصول إليهم والتأثير في 
سلوكهم واجحاهاتمم» وخلصت الدراسة إلى أن من أبرز العقبات الى تحول دون 
وصول مخططي الوسائل في وكالات الإعلان إلى هذه الدرجة من الفهم الاكتفاء 
بالمعلومات الكمية العامة عن المستهلك وعدم الأحذ في الاعتبار المعلومات 
التفصيلية والفردية الى تحتاج إلى وقت طويل عسل وان اع كت ا ةا 
البيئة الإعلانية الجديدة الى أعقبت ظهور مفهوم الاتصالات المتكاملة قد أرغعمت 
ع کو عن ا ت عدن ا ا اسمن و 
والاتصالات التسويقية و كيف يتم تطبيقها وتقويمها وتكاملهاء وإن كانت 
الاستجابة هذه التغيرات لم تنعكس على مسمى هذه الوكالات الي ما يزال 
معظمها يحتفظ بالتوصيف القدم الذي يقصر دورها على عنصر واحد من عناصر 
الاتصال التسويقي. 
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ايحت الثاني 
الدراسات العرييسة 

نظراً للحداثة النسبية ال يتسم ها نموذج الاتصال التسويقي المتكامل فقد كان 
من المتوقع أن تكون الدراسات العربية الي تناولت هذا النموذج قليلة مقارنة 
بالدراسات الى استندت إلى النموذج التقليدي في الاتصال التسويقي» وبالتالي كان 
البعد التكاملي مغيباً فيهاء إلا أن ما فاجاً الباحث أثناء تتبعه واستقصائه للدراسات 
ال تناولت هذا الجانب» هو الندرة الشديدة في هذه الدراسات حن إن باحثة 
قدمت رسالتها لنيل درجة الدكتوراه في هذا الجال عام ٠٠٠۲م‏ لم تتردد في الحزم 
بعدم وجود أي دراسة عربية تناولت هذا المفهوم حيث تقول شيماء السيد سام 
عمر "بعد حصر المكتبة العربية لم تستدل الباحثة على دراسات عربية تناولت 
الاتصال التسويقي المتكامل"” > ومع هذا فقد وحد الباحث دراسات قلبلة بهذا 

تناولت هذا المفهوم» بعضها بشكل مباشر وبعضها الآخر بشكل غير مباشر. 
E‏ ين كمف لفون ددا" N N‏ 
في هذا امحال - فيما يقدّر الباحث- إذ لم يعثر على أية دراسة أحرى سبقتها 
بدراسة الاتصال التسويقي من منظور "الاتصالات التسويقية المتكاملة'» وقد 
استهدفت هذه الدراسة الاستكشافية تقدهم تصور نظري لمفهوم الاتصالات 
التسويقية المتكاملة للدارسين العرب» ومن ثم دراسة واقع التخطيط للاتصالات 


التسويقية للمنشآت الوطنية في مدينة الرياض» وقد توصل الباحث إلى نتائج تعطي 


)١(‏ عمرء شيماء السيد سالم: دور الاتصال التسويقي المتكامل في تنشيط السياحة الوافدة إلى مصر.. دراسة 
تطبيقية على رعاية المناسبات والأحداث السياحية» رسالة مقدمة لنيل درجة الدكتوراه في الإعلام» 
جامعة عين شمس» كلية الآداب» قسم علوم الاتصال والإاعلام؛ ۰٥‏ م» غير منشورة 

)۲( العربيع عتمان محمد: الاتصالات التسويقية الموحدة» مر ججع سابق : 
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صورة جحملة عن كيفية تخطيط وتنفيذ الاتصالات التسويقية في الشركات 
السعودية» وأهم هذه النتائج هي أن نصف شر كات الدراسة لا يو جد لديها 
وحدات إدارية مختصة بالتسويق أو الإعلان أو تنشيط المبيعات» وأن المنخصصات 
المالية للأدوات الاتصالية ما تزال قاصرة عند معظم شركات الدراسة وإن كان 
الإعلان التجاري هو الأول فيهاء وتوصلت الدراسة إلى أن الميزانيات المخصصة 
لكل من الإعلان التجاري وتنشيط المبيعات تتأثر بحجم مبيعات الشركة إذ أن نسبة 
کر ا كانت. .كانت ا الكورة ی ينف اعون 
التجاري - أكثر من ۸٠٠١‏ ألف ريال -» وكذلك الأمر بالنسبة لتنشيط المبيعات 
حيث تخصص 0٦١,١‏ من الشركات ذات المبيعات الكبيرة نسبة معقولة لتنشيط 
المبيعات - أكثر من 1.٠.‏ ألف ريال - أما العلاقات العامة فقد تبين أن ميزانيتها 
لا تتأثر بحجم مبيعات الشركة . 

كما توصلت الدراسة أيضا إلى أن نوغية نشاط الشركة عامل مهم يؤثر على 
الميزانيات الي تخصصها الشركات للأدوات الاتصالية الثلاث فالشركات الصناعية 
هي الأولى في تخصيص ميزانية كبيرة للإعلان تليها الشركات التجارية ثم الخدمية, 
ويختلف الأمر بالنسبة للعلاقات العامة حيث تان الشركات الخدمية في المرتبة 
الأولى من حيث تخصيص ميزانية كبيرة للعلاقات العامة تليها الشركات الصناعية ثم 
الشر كات التجارية» كما كشف البحث عن مركزية شديدة في اتخاذ القرار في كل 
من التسويق والإعلان والعلاقات العامة وتنشيط المبيعات» إذ إن المدير العام أو نائبه 
هما من يملك سلطة اتخاذ القرار في معظم شركات العينة» وأشارت نتائج الدراسة 
إلى وجود قصور كبير في عدد العاملين في الأدوات الاتصالية التسويقية» إذ لا يزيد 
عدد العاملين في معظم الشركات عن أربعة أفراد» ولا يزيد عدد العاملين في 
وحدات الإعلان أو العلاقات العامة عن فردين في معظم هذه الشركات» ووجدت 
الدراسة أن نسبة كبيرة حدا من الشركات 0900/63 تستعين بالندمات 


YA —‏ لد 


المتخصصة للوكالات الإعلانية المتخصصة. والنسبة الأكبر من هذه الشركات 
تستعين بوكالة محلية (031/) تليها الوكالات العربية 90747 وأخيراً الوكالات 
الأحنبية بنسبة 70٠١84‏ . 

أما الدراسة الثانية الى تناولت هذا النموذج فهي دراسة "شيماء السيد سال 

عمر” ' الى هدفت من خلانها إلى بحث دور الاتصال التسويقي المتكامل في تنشيط 
السياحة الوافدة إلى مصرء وإن كانت قد اقتصرت في دراستها التطبيقية على عنصر 
واحد من عناصر الاتصال التسويقي وهو "رعاية المناسبات والأحداث السياحية 
محاولة رصد تأثير هذا الأسلوب على الصورة الذهنية المتكونة لدى جمهور السياحة 
الوافدة نحو الأحداث السياحية في مصر ونحو رعاة ومنظمي هذه الأحداث» ومبررة 
الاقتصار على هذا العنصر بكونه "يعتمد بداحله على فنون وأدوات اتصالية أخحرى 
كالإعلان» وحملات العلاقات العامة» الدولية والتسويق المباشر والبيع الشخصي 
وغيرها"» وقد أشارت هذه الدراسة إلى نتائج عدة من أبرزها أن جميع مفردات 
العينة من الشركات الراعية والمنظمة استخدمت أكثر من أداة اتصالية لترويج 
الأحداث السياحية» وقد جاءت الإعلانات التلفزيونية في المرتبة الأولى بين هذه 
الأدوات ثم إعلانات الصحف والمجلات تلتها المطويات والملصقات» ثم التسهيلات 
والعروض الخاصة» وديا المعارض» بينما قلت الأهمية النسبية لبقية الأدوات 
الاتصالية كالنشر الإعلامي» والإنترنت وغيرهاء أما بالنسبة للعوامل المؤثرة في 
احتيار الأدوات الاتصالية الى يتم الاعتماد عليها في ترويج الأحداث السياحية فقد 
جاء عامل تكلفة الوسيلة في المرتبة الأولى ثم قدرتا على التأثير» ثم مدى ملاءمتها 
للأهداف المرجو تحقيقهاء e‏ مدى تناسب الوسيلة مع الجمهور المستهدف» 
وأشارت النتائج إلى أن الشركات المنظمة والراعية تعتمد على بمجموعة من 
الأساليث لتقييم مدى بحاح الأحداث السياحية في تحقيق أهدافهاء ومن أبرز هذه 


)١١‏ عمر» شيماء السيد سالح: مرجع سابق 
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الوسائل متابعة نسبة الحاضرين للحدث» والاستبانات الي توزع على الجمهورء 
وتحليل مضمون التغطية الإعلامية الحلية والدولية للحدث» كما أكدت الدراسة 
وحود علاقة ارتباطية إيجابية قوية بين تقييم السائحين للأحداث السياحية وتقييمهم 
للجهود الترويجية لرعاة ومنظمي هذه الأحداث» ومن الواضح أن بعض هذه النتائج 
وبخاصة النتيجة المتعلقة بالعوامل المؤثرة في اختيار الأدوات الاتصالية تشير إلى 
ضعف الاتحاه نحو تطبيق الاتصال التسويقي المتكامل لدى الشركات السياحية في 
مصر . 

وفي دراسة ثالثة عنواهها "تطبيقات الاتصالات وين وانعكاساتها على فعالية 
حملة التوعية المرورية" سعت "كريمان محمد ف ا "إن فسا زوين لالت 
التسويقية قي معالحة القضايا والمشكلات الاجتماعية قي المجتمع في ضوء نظرييّ 
التسويق الاجتماعي والاتصالات التسويقية المتكاملة من حلال دراسة مسحية على 
عينة من الطلاب اللجامعيين الذين بمثلون القطاع الرئيس من اللجمهور المستهدف 
بالحملة» وقد أشارت نتائج الدراسة إلى أن الحملة اعتمدت استراتيجية متكاملة من 
الاتصالات التسويقية والترويجية وخاصة في محال الأنشطة الاتصالية للعلاقات 
العامة» والاتصال الشخصيء وتنشيط المبيعات في حين شاب استخدام وسائل 
الإعلام الجماهيرية بعض السلبيات من بينها وجود تعارض واضح بين فكر القائمين 
على حملات التسويق الاجتماعي في تحديدهم لاستراتيجية الوسائل الاتصالية 
المستخدمة في الحملة من جانب» وما يراه الجمهور المستهدف من أهمية وتأثير لتلك 
الوسائل من جانب آخرء كما كشفت الدراسة عن وجود بعض جوانب القصور 
الى قللت من فعالية الحملة من أهمها ضعف أدوات قياس التأثيرات الناتحة عن 
الأنشطة الاتصالية ليتم تعديل كثافة هذه الأنشطة وتوقيتها في ضوء نتائج هذا 
القياس. 


۱۹۹-۱۳۳ فريد» كريمان محمد: مرجع سابق» ص:‎ )١( 
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ومن الدراسات الى حلصت إلى نتائج ذات علاقة بالاتصال التسويقي المتكامل 
دراسة "سلوى العوادلي" عن "البعد الأخلاقى في ممارسة التسويق الإلكتروي في 

! 5 5 (Dn, 
خی كان من بين أهداف الدراسة قياس احاهات ال كات المصرية حو‎ 0 
أهمية التكامل بين الإنترنت والوسائل الاتصالية الأحرى» وقد أكدت نتائج الدراسة‎ 
أ معظم الشير كات عة الدراسة ترق أن اكا :نين الات ت وسال‎ 
الاتصالية الأحرى من شأنه زيادة فعالية الجهود الاتصالية والتسويقية للمنشأة» كما‎ 
£ es 0 ا‎ 0 1 
من مسئول التسويق في هذه الشركات الفرضية القائلة بأن‎ )701٠١( رفض‎ 
استخدام الإنترنت في التسويق سيؤدي إلى تقليل استخدام الوأسائل الاتصالية‎ 
الأخرى.‎ 

أما الدراسنات العربية الى تناولت بعض عناصر الاتصال التسويقي فشكل 
منفرد فهي كثيرة جدا ولذلك فسيقتصر الباحث على عرض الدراسات ذات الصلة 
ببيئكة دراسته» أي المملكة العربية السعودية» وف هذا الاتحاه كشفت عملية مراجعة 
أدبيات البحث في بحالات الاتصالات التسويقية في المملكة عن هيمنة واضحة 
للإعلان كنمط اتصال تسويقي على هذه الدراسات - ففيما عدا ثلاث دراسات 
اهتمت بدراسة أكثر من نمط اتصالي - كان الإعلان هو محور البحث الوحيد في 
دراسات الاتصال التسويقي العديدة في المملكة . 

ومن أبرز تلك الدراسات الى تحاوزت الإعلان -كعنصر مهيمن في العملية 
الاتصالية التسويقية- إلى دراسة عناصر أخرى من عناصر الاتصال التسويقي دراسة 

(00 

)١(‏ العوادلي» سلوى: البعد الأخلاقي في ممارسة التسويق الإلكترون في مصر .. دراسة ميدانية على عينة من 

الشركات العاملة في مدينة القاهرة الكبرى» بحث مقدم إلى المؤتمر العلمي السنوي التاسع» كلية الإعلام» 

جامعة القاهرة» بحوث المۇتر» مايو ۲۰۰۳م» ص: ۲۲۷ - YAo‏ 
(۲) حسن» السيد المتولي: " الأنشطة الترويجية للش ركات السعودية "» ( الرياض» جامعة الملك سعود» كلية 

العلوم الإدارية» م رکز البحوث» شعبان ۱٤۰۳‏ ه/ مايو ۱۹۸۳ء) . 
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دراسة مسحية أجراها عام ۱۹۸۳م على عينة من الشركات السعودية بلغ عددها 
(۷۸) شر كة» وقد استهدفت هذه الدراسة فهم وتفسير سلوك الشركات السعودية 
في ممارساتها لأنشطة الترويج وبالذات الإعلان وتنشيط المبيتعات - ولم تبحث 
الدراسة لأسباب منهجية وعملية نشاطي العلاقات العامة والبيع الشخصي رغم 
أهميتهما الترويجية - كما هدفت إلى قياس وتفسير اتحاهات هذه الشركات نحو 
أهمية الأنشطة الترويجية للأعمال الى تمارسهاء وقد توصلت الدراسة إلى عدد من 
النتائج؛ أبرزها أن الشركات السعودية تقوم بالأنشطة الترويجية بكثافة مختلفة مسن 
نشاط إلى آخرء ويأق في مقدمة هذه الأنشطة الإعلان في الصحف اليومية ثم 
المحلات يليه استخدام الكتيبات والمطويات - الكتالوجات - تم المعارض» وتقلهتم 
الحسومات والتخفيضات» وكانت أهم الأسباب الىّ دفعت بعض شركات العينة 
إلى عدم الاهتمام بالأنشطة الترويجية عدم اقتناع الإدارة العليا ببمحجدوى النشاطء 
وزيادة التكلفة» والاعتقاد بأن السلعة ذات الشهرة لا تحتاج إلى ترويج» ووحدت 
الدراسة فروقا معنوية بين السلوك الترويجي للشركات التجارية والسلوك المخاص 
بالشركات الصناعية حيث كانت الشركات التجارية أكثر استخداماً للاعلان 
الصحفي» واللافتات المضيئة» والحداياء بينما اهتمت الشركات الصناعية 
بالملصقات» والعينات احانية» والممارض» وتعكس هذه النتيجة اخحتلاف 
الاحتياجات الترويجية لكلتا الفعتين . 

وكشفت هذه الدراسة أن معظم الشركات لا تخصص موازنات كافية لأنشطة 
الترويج إذ لم تزد ميزانية الترويج في ثلث شركات العينة عن (؟ 70) من المبيعات 
وقد تقل» بينما لا توحد شركة واحدة تزيد لديها هذه النسبة عن (۸ 70)» ويتم 
تحديد ميزانية الترويج في معظم الشركات بناء على التقدير الشخصي والخبرة 
الماضية» و(70707) فقط من هذه الشركات تحدد هذه الميزانية في ضوء أمداف 
تسويقية محددة) ووحدت الدراسة أن هناك علاقة طردية بين حجم المنفق على 
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الأنشطة الترويجية وكل من رأس المال وحجم المبيعات إذ أن زيادة رأس المال أو 
حجم المبيعات تعن زيادة المبالغ المحصصة للترويج» وأشارت الدراسة إلى أن 
الشركات لا تخصص العدد الكاني من الأفراد للقيام بأنشطة الترويج إذ إن 
)707١(‏ من الشركات يقوم فيها بأنشطة الترويج ما بين فرد إلى فردين» وتتفق 
هذه النتيجة مع نتائج الدراسات الأخرى الي أشارت إلى وجحود قصور كبير في 
عدد العاملين في الأدوات الاتصالية التسويقية ومن بينها دراسة عثمان العربي 
السابقة. 

وفيما يتعلق بصنع القرارات الترويجية وجدت الدراسة أن أكثر الأفراد تأثيرا في 
اتخاذ القرارات الترويجية في الشركات السعودية هو المدير العام يليه مدير التسويق 
و يه ل اجر اه جيك ركم ا ع الطويل الذي يزيد 
عن (۱۷) 57 بين الدراستين مما يدل على أن الثقافة الإدارية في الشركات 
السعودية لم تتغير كثيرا فيما يتعلق بالنظرة إلى أنشطة الاتصال التسويقي 

ومن النتائج الإيجابية الى توصلت إليها الدراسة أن نصف عينة الدراسة من 
الشركات السعودية تقوم بدراسات تخدم القرارات الترويجية قبل القيام بالانشاط 
الترويجي» و(7074) من هذه الشركات تقوم بدراسات بعدية لتقوم عملية الترويج 
وإعادة التخطيط . 

أما الدراسة الثانية فهي دراسة قامت ها إدارة البحوث بالغرفة التجارية 
الصناعية بالرياض عام ١٠14١ه‏ وعنوافا "إدارة التسويق في المنشات الإنتاحية 
المي وقد هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على أوضاع إدارة التسويق في 
تلك المنشآت. والمشكلات الي تعان منهاء والحلول الممكنة والكفيلة بتحقيق 
الإيجابيات الي تنشدها المنشآت الإنتاجية الوطنية» ورغم أن هذه الدراسة لم تول 


(1) الغرفة التجارية الصناعية: " إدارة التسويق في المنشآت الإنتاحية والوطنية "؛ ( الرياض» الغرفة التجارية 
الصناعية» “دارة البحوث» ١٠14١اه).‏ 
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أهمية تذكر لدراسة الاتصالات التسويقية في هذه المنشآت إلا اما حلصت إلى نتائج 
ترسم صورة سلبية قي مجملها لأوضاع إدارات التسويق في تلك المنشآت إذ أن 
نسبة ضئيلة من هذه المنشآت لديها إدارات تسويق - )70١7(‏ فق ط- في حين 
يوحد في (7047) منها إدارة مبيعات» وني (7017) قسم للمبيعات» كما أن 
(901/4) من هذه المنشآت لا تعتقد أن هناك فرقا بين المبيعات والتسويق» ويقل 
عدد أفراد إدارات التسويق في (97059) من هذه المنشآت عن خمسة أفراد (06۲۲) 
فقط منهم جامعيون والنسبة الباقية (701) يحمل موهلا ثانويا فأقل» كما وجدت 
الدراسة أن نسبة ضئيلة من الشركات )00١7(‏ تخصص ميزانية مستقلة للتسويق 
بينما النسبة العظمى من هذه المنشآت (00۸۸) لا توجد يما ميزانية مستقلة 
للتسويق حيث يتم احتساب المصروفات الى تتم خلال العملية التسويقية كتكاليف 
بيع وتوزيع» وفي ضوء هذه النتائج السلبية حول أوضاع إدارات التسويق في 
الشا ته ا الوظعة ليس وى الس ادرال اة الاتصالات ال رقت إن 
وجدت - في هذه المنشآت» ومن الواضح أن هناك تبايناً واضحاً بين النتائج الى 
توصلت إليها دراسة الغرفة التجارية الصناعية بالرياض ودراسة السيد المتولي حسن 
الي لا تبدو صورة أوضاع التسويق فيها بهذه القتامة رغم أنها تسبق دراسة الغرفة 
بسبع سنوات» ويعود السبب في ذلك - في تقدير الباحث - إلى عامل منهجي 
يتمثل في اختيار عينة البحث في الدراستين» إذ اقتصرت دراسة السيد المتولي حسن 
على الشركات السعودية الى يزيد رأسمالها على ثلاثة ملايين ريال سعودي وهي 
شركات متوسطة الحجم» ومن ثم فقد كانت أوضاع إدارات التسويق فيها أفضل 
كثيراً من تلك الي تضمنتها عينة الدراسة الي أحرتها الغرفة وال لم تشترط حدا 
معيناً لرأس المال ومن ثم ضمت هذه العينة الكثير من المنشآت الصغيرة الحجم الي 
قد لا تدار فيها العملية التسويقية وفق أسس علمية سليمة . 
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أما الدراسات الى تناولت الإعلان باعتباره المكوّن الأبرز من مكونات 
لاال ال ف كر ةيعدا سيف ج نو د ية اليناف اليك 
الأقلكى وك التطور ارط الذي جد هلر سات كما ورا 
والشمولية الى اتسمت يما من خلال اهتمامها بمعظم أطراف العملية الإعلانية وإن 
تفاوت هذا الاهتمام بطرف دون آخر ففي حين حظيت بعض أركان العملية 
عو اا :وال ا و اكت ام مو م قل الدا رسي کان 
نصيب أطراف أخرى أقل في هذا الاهتمام» ومن هذه الأطراف الى لم تحظ بقدر 
كاف من الاهتمام "المعلن" رغم أحميته باعتباره العنصر الذي يمتلك معظم القرارات 
الم ن الغطلية اديت بل إن باخ مكل متتضون كد ل ردد ى القول؟" إن 
الدراسات الإعلانية في المملكة تتوزع على السلعة أو الخدمة» والمستهلك» 
والوسيلة» و لا نحد منها ما ينصرف إلى المعلن ذاته لأنما جميعاً هدفت إلى تقديم 
المعلومات الى تخدم هذا اين ورغم ذلك فقد وجد الباحث 55 
الدراسات المهمة في هذا الصدد» وهي وإن كانت لا تزال قليلة إلا أفا تقدم 
معلومات مهمة لأي باحث . 

وقد حظيت المصانع الوطنية كمنشات معلنة باهتمام واضح من قبل دراسات 
الإعلان في المملكة» إذ كانت العلاقة بين الإعلان والمصانع الوطنية هي حور 
البحث في أربع دراسات مهمة جرت خلال فترات زمنية متفاوتة» لداع ريا 


عام 1.5١ه-‏ ٦۱۹۸م‏ بدراسة مجلس الغرف التجارية الصناعية السعودية عن 


۹۸ كدسة» منصور: " موقف رجال الإعلان السعوديين نحو الإعلان في منشآقم » ص:‎ )١( 
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"دور الإعلان في ترويج منتجات الصناعة E‏ ا درا قرو عون 
إبراهيم زاهد عام ٤۰۹‏ ۱ه/۱۹۸۹م عن "مدى استخدام المؤسسات الصناعية 
السعودية للاعلان في نشاطها ا ثم دراسة عبد اللطيف بن دبيان العوفي 
عام ١٠٤١ه/‏ ١۱۹۹م‏ عن "العلاقة بين الوكالات الإعلانية والمصانع 
ال ور دراسة عبدالله بن عبد المحسن الصيفي عن "اتحاهات الصناعات 
الوطنية نحو الإعلان قي وسائل الإعلام e‏ عام ٤۱۸‏ ١ه‏ -/199م. 
وقد هدفت دراسة مجلس الغرف التجارية الصناعية السعودية إلى التعرف على 
أثر الإعلان التجاري في ترويج منتجات المصانع الوطنية ومكانته بين الأساليب 
التسويقية والترويجية المتبعة في هذه المصانع» وتحديد أبرز المشكلات الاققتصادية 
والاجتماعية والإدارية الى تواجه استخدام هذه المنشآت للنشاط الإعلان» وقد 


توصلت هذه الدراسة إلى عدد من النتائج المهمة أبرزها أن الاتماه العام لدى 


)١(‏ مجلس الغرف التجارية: ' دور الإعلان في ترويج منتجات الصناعة السعودية .. دراسة ميدانية "2 الرياض؛ 
مجلس الغرف» الطبعة الأولى) بدون تاريخ» ولكن يرجح أن تكون في عام ٤۰٩‏ ۱ه_- 1م . 

يرحح بعض الباحثين أن تكون أحريت في عام ٤٠ ٤‏ ١ه‏ ويرجح آخر أن تكون في عام 466١م‏ 
ولكن من الواضح أهها أحريت بعد هذا التاريخ إذ إا تدرس ضمن متغيرات الدراسة الإعلان التلفزيون 
وتشير صراحة أنه بدأ استخدام الإعلان التلفزيون في القناة الثانية وهو ما تم في ١/0“/0.٠14١ه‏ ومن 


¥ 


ثم من المؤكد أن تكون الدراسة أحريت بعد هذا التاريخ» إضافة إلى أن من بين مراجع الدراسة ندوة 
(المشتريات الحكومية وتشجيع الصناعات الوطنية ) الى عقدت في معهد الإدارة عام /4.1 ١ه‏ . 

(۲) زاهد» فريد محمد إبراهيم: ٠‏ مدى استخدام المؤسسات الصناعية السعودية للإعلان في نشاطها التسويقي ٠"‏ 
(حدة» جامعة الملك عبد العزيز» كلية الاقتصاد والإدارة» بحث مكمل لمرحلة الماحستير» 1409١اه‏ . 

(©) العوفي» عبد اللطيف بن ديبان: " الوكالات الإعلانية والمصانع الوطنية .. دراسة ميدانية"» (الرياض» 
٥‏ اه » غير منشورة ) . 

)٤(‏ الصيفي» عبد الله بن عبد المحسن: " اتحاهات الصناعات الوطنية نحو الإعلان في وسائل الإعلام السعودي 
.. دراسة تحليلية تقوعية ٠‏ ( الرياض» جامعة الإمام محمد بن سعود الإسلامية» قسم الإعلام» بحث مقدم 
لنيل درحة الماجستیر» ٤۱۸‏ ۱ه ۱۹۹۸م ) . 
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الشركات الصناعية السعودية ييل نحو الاهتمام بأدوات الاتصال التسويقي وإن 
كانت الممارسة الفعلية أقل بكثير نما يدل عليه هذا الاهتمام» وقد جاء الاشتراك في 
المعارض ف المرتبة الأولى بين أدوات الاتصال التسويقي من حيث استخدام المصانع 
الوطنية له بنسبة (۸۲ 70)» تلاه الإعلان بالصحف بنسبة ۷١(‏ 0% ثم الملصقات 
الإعلانية (78 70)) ثم النشرات والأدلة ٠٠(‏ %6 ثم الحسومات والتخفيضات 
(8ه 6 تم العينات البجانية (لاه 90), ثم المسابقات بنسبة ١١(‏ 7/0)) 
وأخيراً الإعلان التلفزيوي - الذي كان يبث آنذاك في القناة الثانية فقط - كما 
كشفت الدراسة أن المتوسط العام للإنفاق على النشاط الإعلان بالشركات 
الصناعية يقع في حدود (701,8) من قيمة المبيعات السنوية وهي نسبة ضئيلة» ومع 
ذلك فإن هذه النسبة تشكل في الوقت ذاته نسبة تصل إلى (۷۹ 00) من المبالغ 
المخصصة للإنفاق على النشاط الترويجي ككلء وأكدت الدراسة إن نسبة كبيرة . 
من الشركات الصناعية (015/) تحد صعوبة في تجميع البيانات اللازمة لتخطيط 
النشاط الإعلاني» ولا تزيد نسبة الشركات الصناعية الى تمارس التخطيط لحملات 
إعلانية عن (75 70)» أما النسبة الغالبة ( 707) فهي لا تمارس التخطيط لحملات 
إعلانية تحت مبررات عدة من أهمها عدم الحاجة إلى الإعلان في ننظر هذه 
الشركات؛ إما لأن المنتج يسوّق في معظمه إلى الموزعين وليس للمستهلك الأخير» 

إما لأن العلاقة مع العملاء وثيقة وليست بحاجة إلى الإعلان لتوثيقهاء أو لعدم 
قدرة هذه الشركات على تحمل نفقات الحملات الإعلانية» بالإضافة إلى اتساع 
أراضي المملكة وصعوبة تغطيتها إعلانياً وفيما يتعلق بالنواحي المالحة أتكبارت 
الدراسة إلى أن ربع شركات العينة فقط هي الى تعتمد ميزانية مستقلة للإعلان أما 
فيما عدا ذلك فيتم الإنفاق على الإعلان كعنصر يدل في ميزانية المصروفات 
العامة للشركة» و بالنسبة للعلاقة بين الشركات الصناعية ووكالات الإعلان 
توصلت الدراسة إلى أن أكثر من ثلثي شركات العينة (/” 0/) تستعين ب وكالات 
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إعلانية وإن تفاوتت هذه الاستعانة بين الاعتماد الكلي على الوكالة» والتعامل مع 
هذه الوكالات كوسيط للإعلام في بيع الإناضات افا ج ات 
الدراسة إلى أن نسبة ضئيلة من الشركات الصناعية (77 70) هي الى تمارس نشاط 
المتابعة وتقويم أثر الإعلان بينما لا تمارس معظم الشركات (۷۷ 70) أي متابعة أو 
تقويم للأثر الإعلاني» وحن الشركات الي لديها نظام للمتابعة والتقوكم تقتصر على 
تطبيق معيار واحد فقط لقياس أثر الإعلان هو الزيادة في حجم المبيعات . 

ومن الواضح أن نتائج هذه الدراسة الرائدة ‏ الى كان ها تأثيرها على ما 
تلاها من دراسات إعلانية وتسويقية ‏ كشفت ما تعانيه برامج الاتصال التسويقي 
في المصانع الوطنية من إشكالات كبيرة تؤكد حاجة الصناعة السعودية إلى نموذج 
جديد يعمل على بحاوز هذه الإشكالات» وهو ما يمكن أن يتحقق من خلال تطبيق 
الاتصالات التسويقية المتكاملة. 

وتتشابه النتائج الى حلصت إليها هذه الدراسة مع تلك الى توصل إليها فريد 
إبراهيم زاهد قي دراسته الميدانية الى أحراها على عينة من المصانع الوطنية 
ووكالات الإعلان في مدينة جدة بمدف التعرف على واقع ممارسة المؤسسات 
الصناعية بجدة للنشاط الإعلان والمشكلات العملية المرتبطة بذلك وتوصل إلى 
وحود قصور في الوعي بأحمية الإعلان ودوره في ترويج المتتجات» وهذا القصور 
بدا 5-57 من خلال جملة من المؤشرات المهمة من أبرزها عدم وجود أقسام 
للإعلان في معظم هذه المصانع» وعدم تخصيص موازنات كافية للإنفاق على 
النشاط الإعلان» وعدم القيام بالحملات الإعلانية المتكاملة . ظ 

أما دراسة عبد اللطيف العوثي الى استهدفت معرفة الخحدمات الإعلامية 
والإعلانية المقدمة من قبل الوكالات الإعلانية ومدى رضا المصانع الوطنية عن أداء 
هذه الو كالات» وتحديد المعوقات الأساسية لبناء علاقة إيجابية بين الوكالات 
الإعلانية والمصانع الوطنية فقد حلصت إلى أن هناك درحة من الرضا لدى إدارات 

المصانع الوطنية عن اهتمام هذه الوكالات بإعلانات الصناعات الوطنية وقي 

ا كان اوها اقل کر فا لن ات الع ها هده ار تا 
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شكا (705) من أفراد العينة من أن هذه الوكالات لا تقدم حدمات لقياس رأي 
ورغبات الجماهير ومدى تقبلهم للعملية الإعلانية ولا تقوم بإحراء البحوث الميدانية 
لقياس أثر الإعلان على جمهور المنشأة» وخلصت الدراسة إلى تحديد أربعة أنواع 
من المعوقات الي تعيق قيام علاقة سليمة بين الو كالات الإعلانية والمصانع الو طنية» 
وهي معوقات هما تأثيراتها المهمة على الاتصالات التسويقية في الشركات ووكالات 
الإعلان السعودية بشكل عام» وعلى تطبيق المنهجية التكاملية في هذه الاتصالات 
بشكل خحاص» وقد جاءت المشكلات التخطيطية في المرتبة الأولى بين هذه 
المعوقات» وهملت هذه المشكلات عدم توافر المعلومات والبيانات اللازمة لتخطيط 
النشاط الإعلاي» وعدم توافر حدمة جع المعلومات وإجراء الدراسات لدى كشير 
من الو كالاات» وعدم وعي المعلن بأهمية التخطيط الإعلان» وجاءت في المرتبة 
الثانية المشكلات المالية ومن أهمها عدم تخصيص موازنات كافية للاعلان» ومبالغة 
الوكالات الإعلانية في أسعار خدماقاء ثم المشكلاات المتعلقة با نخفاض الوعي لدى 
المعلن بأهمية الإعلان وأبعاد العملية الإعلانية» وأحيرا مشكلات تتعلق بتقييم 
الإعلان وتنفيذه وتدحل المعلن في تصميمه. 

ولاتبتعد النتائج الى توصلت إليها الدراسة الرابعة في سلسلة الدراسات الي 
اعت دراس موقن الاعات الوظنية من الافلذن كيرا غر هذا الاطار ف 
الدراسة الميدانية ال أجراها عبد الله بن عبد ا محسن الصيفي بمدف التعرف على 
اتحاهات القائمين على المصانع الوطنية نحو الإعلان التجاري قد أكدت معظم 
النتائج ال توصلت إليها الدراسات السابقة الى توضح الحاحة إلى مراجعة شاملة 
لواقع الاتصالات التسويقية في تلك الشركات» وضرورة اتباع الات دة 
لتجاوز تلك المشكلات» ومن أبرز هذه النتائج انخفاض الاهتمام لدى القائمين على 
المصانع الوطنية بالإعلان إذ قال (7047,/8) من أفراد العينة أن مصانعهم لا تمارس 
أي نشاط إعلاني» وتعزو الدراسة عدم اهتمام هذه المصانع بالإعلان إلى عدة 
أسباب من أبرزها تركيز المصانع الوطنية على مشكلات الإنتاج دون العناية الكافية 
بمشكلات التسويق» وعدم كفاءة أجهزة التسويق في المصانع الوطنية» وهذه 
النتيجة تتفق مع نتائج الدراسات السابقة هاء وبخاصة دراسة الغرفة التجارية» 
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ودراسة زاهد لكنها تختلف مع دراسة تالية ها هي دراسة عثمان العربي الي أشارت 
إلى اهتمام الشركات الصناعية بالإعلان بدليل أنها تخصص ميزانية كبيرة له مقارنة 
بالشر كات التجارية والخدمية» وفيما يختص بتفضيلات المصانع الوطنية لوسائل 
إعلانية وترويجية معينة أفادت دراسة الصيفي أن الإعلان بالصحف يأڻ في المرتبة 
الأولى» يليه الإعلان قي القنوات الفضائية» ثم الإعلان بالتلفزيون السعودي» وقي 
المرتبة الرابعة الاشتراك في المعارض التجارية» a‏ الملصقات الإعلانية» وهي 
بذلك تختلف مع دراسة مجلس الغرف الى جاء الاشتراك بالمعارض في المرتبة الأولى 
من حيث تفضيل المصانع الوطنية له فيما جاء التلفزيون في المرتبة الأخيرة, 
ولعل هذا الاحتلاف يعزى إلى فارق الزمن في إجراء الدراستين والذي يبلغ أكثر 
من عشر سنوات» وبروز تغيرات مهمة في الوسائل الإعلانية في مقدمتها ظهور 
القنوات الفضائية» وفيما يتعلق بتخطيط النشاط الإعلان أكدت الدراسة أن نسبة 
قليلة من المصانع الوطنية (788 70) هي الي تقوم بتنفيذ حملات إعلانية منظمة 
في مقابل 00۷١,۲(‏ لا تنفذ حملات إعلانية منظمة» وتتشابه هذه النتيجة مع ما 
توصلت إليه دراسة مجلس الغرف الانفة الذكر. 

أما بالنسبة للمخصصات الالية للنشاط الإعلان فقد توصلت الدراسة إلى أن 
معظم المصانع الوطنية لا تتبع المنهج العلمي في تحديد ميزانية النشاط الإعلاني» إذ 
أكدت نسبة )707١٠0(‏ من عينة الدراسة أا تحدد ميزانية للإعلان كلما اقتضت 
الحاجة لذلك» بينما قالت نسبة (2011680) إا تقتطع مبلغا معينا للإعلان يختلف 
من وقت لآحر حسب ظروف المصنع» فيما تؤكد نسبة (709,71) أنه ليس 
لديها أي طريقة ثابتة لحساب ميزانية الإعلان التجاري» وأما المصانع ال تتبع 

يقة محددة لاحتساب ميزانية الإعلان التجاري فمعظمها يتبع طريقة تخصيص 
نسبة من المبيعات لحساب ميزانية الإعلان التجاري ( 01۹,۲۳ )» ونسبة أقل 
9,01١,51(‏ ) من العينة تخصص نسبة من صافي الأرباح للنشاط الإعلاني ما يجعل 
الإعلان التجاري متغيراً تابعاً لصافي الربح الذي غالبا ما يكون عرضة للتذبذب مما 
يؤدي إلى تغير مخصصات الإعلان صعودا أو هبوطا تبعا لصاف الربح . 
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ويي مقابل هذه الدراسات الى اهتمت بدراسة النشاط الإعلاني في الأنشات 
الصناعية السعودية دا شعنت دراسات أخخحرى 9 تو سيع نطاق اهتمامها لتشمل 
الأنشطة الإعلانية في المنشآت التجارية السعودية.مختلف نشاطاقها التجارية 
والخدمية والصناعية» ومن هذه الدراسات دراسة السيد المتولي حسن عن "الإعلان 
التلفويوق والمتشتارت ا اا ت دا بوذا نيه سلف إل لين 
أنماط السلوك الترويجي للمنشآت التسويقية والوكالات الإعلانية السعودية فيما 
يتعلق بالإعلان التلفزيون وتحليل اتحاهات الإدارة في تلك المنشات نحو الإعلان 
التلفز يوني 9 تحليل الاحتلاف في السلوك والاتحاهات بين المنشات الي تستخدم 
الإعلان التلفزيون وتلك الى لا تستخدمه . 

وقد هملت عينة البحث )۲١(‏ منشأة تستخدم الإعلان التلفزيوني و(لاه) 
منشأة لا تستخدمه. و(50؟) وكالة إعلانية» وانحصر النطاق الجغرافي ها في مدينة 
الرياض» وقد توصلت هذه الدراسة إلى عدد من النتائج أبرزها أن المنشآت 
التسويقية السعودية حريصة على القيام بالعديد من الأنشطة الترويجية التي يأنٍ في 
مقدمتها الإعلان بالصحف والمحلات والملصقات واللاققات وتقديتم الهدايا 
,اشرات العماذف وق هذا الصدد غالا ما فين هذه الشات بالر ك الات 
الإعلانية في تنفيذ أنشطتها تلك» و كان اقتناع الإدارة العليا في المنشآت التسويقية 
بأهمية الإعلان التلفزيون وتفوقه على الوسائل الإعلانية الأخرى في التأثير على 
العملاء في مقدمة الأسباب الى دفعت هذه المنشآت إلى الاهتمام به وتمارسته. في 
حين كان في مقدمة أسباب امتناع المنشآت غير المعلنة تلفزيونيا عن ممارسة ذلك 
النشاط اعتقاد إدارات تلك المنشآت أنه نشاط مكلف وأن هناك أنشطة ترويجية 
اجر أقل تكلفة أك ولاوفة لنشاط المتشاأة 4 :وفيما يتعلق:بالمقاونة بيخ الشات 
المعلنة 2 E OT AT‏ أن اللنقاتك: O‏ يافنا ١‏ كبر 
في حجم رأس المال والمبيعات وأقدر على تخصيص ميزانيات مالية أكبر للترويج. 


)١(‏ حسن» السيد المتولي: " الإعلان التلفزيون والمنشآت التسويقية السعودية ٠"‏ ( الرياض» جامعة الملسك 
سعود» كلية العلوم الإدارية» مركز البحوث» ۱٤۰۹‏ ه/ 1989م). 
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ومن الدراسات المهمة في هذه المحال الدراسة المسحية الي أحراها فكتور 
حوري (عام ۱٤۱۲‏ ه/ ۱۹۹۲م على ثلاث عينات تمثل أركان العملية 
الإعلانية وهي الشركات والمؤسسات المعلنة» والوسائل الإعلانية:؛ والوكالات 
الإعلانية» واستهدفت الدراسة التعرف على واقع النشاط الإعلان في المملكة 
والمعوقات الى يعاني منها من وجهة نظر كافة الأطراف ذات العلاقة بالعملية 
الإعلانية» ومن أبرز نتائج هذه الدراسة أن (orY)‏ من الشركات المعلنة يوجد ها 
إدارة أو قسم يختص بالإعلان تخطيطا وإشرافا ومتابعة ا وا اوت 
والوسائل الإعلانية» وأن )901١(‏ من الشركات المعلنة تخصص ميزانية سنوية 
للاعلان معروفة س وتتعامل أكثرية شر كات العينة (0/0/) مع وكالة إعلانية» 
فيما أفادت )7/0١/(‏ من شر كات العينة إا تتعامل مباشرة مع الوسائل الإعلانية, 
أما النسبة الباقية (701) فقد أشارت إلى أنها تتعامل مع الشركات والوسائل في آن 
واحد» وفيما يتعلق .معايير اختيار الوكالة الإعلانية فقد أكدت الدراسة أن الإبداع 
في الأفكار والتصميمات الإعلانية يأ ق امقام الأول يليه رة الو كالة ق سال 
الإعلان وسمعتها الحيدة ف السوق» وأخيرا التخفيضات وتسهيلات الدفع والأسعار . 
وابالنسبة للوسائل الإعلانية أشازت: الدراسة إلى أن الخدمات الى تقدمها هذه 
الوسائل لا تقتصر على بيع المساحات الإعلانية» وإنما تشمل حدمات ترويجية 
عديدة معظمها يدحل في إطار الوظيفة التسويقية للعلاقات العامة مثل التغطية 
الصحفية لنشاطات المعلن» ونشر أخبار عن سلع المعلنين» وحول تفضيلات 
الوسائل للتعامل المباشر مع المعلن أو من خلال وكالات إعلانية محلية وأجنبية قال 
مسؤولو الوسائل إن لكل من ال حالتين ميزاته» فالتعامل مع المعلن مباشرة يختصر 
الوقت ويسهل التعامل» ويوفر العمولاتء أما التعامل مع الوكالات الحلية والأجنبية 
فهو يخفف عن الوسيلة عناء تصميم الإعلان» ويشجع على زيادة مبيعات 
المساحات الإعلانية» وتتميز الوكالات الأجنبية عن الحلية - من وحهة نظر 
)١(‏ حوري» فيكتور: " مهنة الإعلان في المملكة العربية السعودية "» نيقوسياء شر كة انترسكوب ليميتدء 
8ام. غير منشورة . 
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الوسائل - بارتفاع مستوى الإبداع في إعلاناها» وباللصداقية في التعامل» ولي 
المقابل فإن الوكالات الأجنبية - كما ترى الوسائل- أبطأ في إجراءاها من 
الوكالات المحلية» كما أن بعضها يتحيز لوسائل معينة ويعطيها حصة أكبر من 
ميزانياتها الإعلانية . 

أما الدراسة الي أحريت على عينة من الوكالات الإعلانية فقد حلصت إلى أن 
هناك فروقات مهمة تي حجم الوكالات وعدد العاملين فيهاء والوظائف الى تقوم 
ها هذه ال وكالات» إذ يتراوح أعداد العاملين في هذه الوكالات بين أقل من خمسة 
أشخاص في بعض الوكالات وأكثر من أربعين شخصا في وكالات أحرى» وإن 
كان معظم الو کالات يتراوح عدد العالمين فيها ما بين )۲١ -٠١(‏ و وم 
النتائج المهمة - الى لما علاقة مباشرة بدراسة الباحث - أن أكثرية الوكالات 
يوجد يما موظفون في الإنتاج» أو العلاقات العامة» أو التصويرهء أو الأنشطة 
الترويجية مما يعن أن هذه الوكالات تمارس أغاطا متعددة من الاتصالات التسويقية 
ولا تقتصر على الإعلان فحسب رغم كونه يتبوأ مركز الصدارة في اهتمام هذه 
ال كالانهه واشاوت النتواسة يها :إل أ الكوادر: السعوكرة غائبة تماما عن عدد 
من التحصصات الإعلانية قي الوكالات مثشل مديري الإنتاج.ء والمصممين» 
والمصورين» واختصاصي الوسائل» وحن بالنسبة للمهن الي يوجد يما موظفون 
سعوديون في تلك ال وكالات مثل العلاقات العامة والإدارة المالية فإن عددهم في 
هذه التخصصات يقل عن عدد العامليق م ات رئ 

وي يوليو وديسمبر من عام ۱۹۹۲م نشر "منصور كدسة دراستين 
فلمقة ار لأقاهن "موق :ريخدال الاعسيال اتسعردون عحور الإفحلات لي 
عاك "ربو لأعرف عن ات اليه ال الأعمال ارد بر 
الإعلان" > وقد استهدفت الدراسة الأولى الإحابة على تساؤل رئيس هو: "ما هو 


» كدسة» منصور: " موقف رحال الإعلان السعوديين نحو الإعلان في منشآقم دراسة تطبيقية على مدينة جدة‎ )١( 
. (القاهرة» بحلة بحوث الاتصال» العدد السابع» يوليو ۱۹۹۲م )» مرجع سابق‎ 
. كدسة» منصور: " الاتحاهات النفسية لرحال الأعمال السعوديين نحو الإعلان» مرجع سابق‎ )۲( 
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موقف رجال الأعمال السعوديين نحو الإعلان من خلال المتغيرات الى تحكم واقع 
منشآقم"» واستخدم الباحث المنهج المسحي عبر دراسة عينة شملت )٠٠١(‏ مسن 
رحال الأعمال المنتمين للفئة الممتازة في مدينة حدة» وقد توصلت الدراسة إلى عدد 
من النتائج من أبرزها أن )705١(‏ من عينة الدراسة لديهم أجهزة إعلان خاصة في 
منشآهم» وأن هذه النتيجة ترتبط بشكل مباشر بخبرة المنشأة في السوق» فالمنشات 
الى تقل مدة ممارستها للعمل التجاري عن خمس سنوات لا توجد يما أجهزة إعلان 
بنسبة )70١٠١٠١(‏ من بحمو ع عددها في العينة» أما الأسباب الى طرحتها الشركات 
الي لا توجد يما إدارات إعلان متخصصة فقد انحصرت في خمسة أسباب أهمها: أن 
حجم النشاط الإعلان لا يستدعي وجود جهاز متخصص» وأن طبيعة نشاط 
المنشأة لا تتطلب وجود جهاز متخصص.ء وأن إيجاد جهاز متخصصص يحتاج إلى 
نفقات مالية عالية» أما بالنسبة لوظائف أجهزة الإعلان في المنشآت الى توحد بها 
فقد ذكرت مفردات العينة أربع وظائف هي التخطيط الشامل للإعلان وإنتاحه 
فنياء والتشاور والتنسيق مع وكالات الإعلان» والاتصال بوسائل الإعلان والاتفاق 
معهاء والاكتفاء .متابعة النشاط الإعلان مع الجهات المعنية» أما فيما يتعلق بالإنفاق 
على الإعلان في هذه المنشآت فقد كشفت الدراسة أن حجم الشركة وخبرقا قي 
السوق تعد عوامل مؤثرة في تحديد حجم المنفق على الإعلان فكلما كبر حجم 
الشركة وازدادت مدة خبرقا في السوق زاد معدل إنفاقها على الإعلان. 

أما دراسة كدسة الثانية فهي ذات ارتباط وثيق بالدراسة الأولى حيث 
استهدفت التعرف على طبيعة الاتجاهات النفسية لرجال الأعمال السعوديين نحو 
الإعلان» وإلى أي مدى تبرر إيجابية هذه الاتحاهات وسلبيتها واقع الإعلان في 
اجتمع السعودي . 

وقد شهملت عينة البحث )۲٠١(‏ من رجال الأعمال السعوديين قي مدينة جحدة» 
وانتهت إلى أن رجال الأعمال السعوديين يستشعرون أهمية الإعلان بدرجة عالية 
لأنه يشبع حاجات أساسية عتدهى ا وان 
الإعلان أصبح ضرورة لأي نشاط تحاري» وأنه يساعد على تحريك المنافسة 
وإشعالهاء وأن وكالات الإعلان المتخصصة ضرورة لأي نشاط إعلاني» كما أفم 
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مقتنعون بأن كثيراً من المشروعات لا تنجح بدون توظيف الإعلان» ومع ذلك فهم 
مقتنعون أيضاً بأن معظم ممارسي الإعلان في المجتمع السعودي غير مؤهلين وأن 
تكاليف الإعلان سواء من خلال التعامل مع وكالة إعلانية أو من خلال إقامة إدارة 
للإعلان تعد عقبة أساسية أمام تنشيط الإعلان في اجتمع كينا ت ا ام 
إلى أن عدم وضوح الكثير من الحقائق الإيجابية والسلبية عن الإعلان مثل العلاقة 
بين الإعلان والمنافسة وجودة السلعة» والعلاقة بين الإعلان وزيادة المبيعات» وتأثير 
التكرار في فعالية الإعلان وما شابه ذلك تمثل أسباباً قوية وراء عدم الاهتمام الكافي 
بالإعلان في المنشآت التجارية الى بملكها رجال الأعمال السعوديون . 

ويتضح من خلال استعراض نتائج تلك الدراسات الى اهتمت بدراسة عنصر 
واحد من عناصر الاتصال التسويقي وهو الإعلان أن البعد التكاملي كان غائباً عن 
اهتمام هؤلاء الدارسين» ومن ثم فقد كان من غير المحتمل أن يطرح هؤلاء النموذج 
التكاملي كحل للإشكالات الي تعاني منها برامج الإعلان في هذه المنشات رغم 
أن نتائج دراساقم كانت تقود إلى هذا الابحاه. 

وتبدو الصورة العامة الى يخرج ما الباحث من استعراض هذه المحموعة من 
الدراسات الي درست الاتصالات التسويقية ف الشركات السعودية صورة ذات 
جانبين إيجابي وسلبي» ويتمثل الجانب السلبي في وجود أزمة حقيقية تعاني منها 
برامج الاتصالات التسويقية وهياكلها التنظيمية وبخاصة فيما يتعلق بتذبذب الأطر 
التنظيمية» ونقص العناصر البشرية المؤهلة» وضعف الموازنات المالية المنحصصة هذه 
البرامج» إضافة إلى غياب التخطيط العلمي للأنشطة الاتصالية في معظم الشركات» 
أما الجانب الإيجابي فيتمثل في وجود نوع من الدمج الإداري بين بعض أنشطة 
الاتصال التسويقي في الكثير من الشركات» وإن كان هذا الدمج لايقوم على قناعة 
بأهمية المنهج التكاملي في الاتصال ودوره في زيادة فاعلية برامج الاتصالات 
التسويقية بقدر ما هو ناتج عن المركزية الشديدة لدى الإدارة العليا في تلك 
الشركات ورغبتها في تقليص تكلفة التسويق إلى أقصى حد ممكن» ومع ذلك فإن 
هذا القدر من التكامل يوفر أرضية يمكن أن تنطلق منها ثقافة التكامل الى تسمح 
بتطبيق نموذج "الاتصالات التسويقية المتكاملة". 
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وبشكل عام فإن مراجعة الدراسات السابقة في هذا المجال توضح أن التعامسل 
مع الاتصالات التسويقية" كمنظومة واحدة كان غائبا عن معظم هذه الدراسات 
الى أولت اهتمامها لدراسة عنصر واحد من عناصر هذه المنظومة هو "الإعلان "0 
وح الدراسات الى عنيت بدراسة أكثر من عنصر من هذه العناصر - وهما 
راا فتكت ا ابوه و أو كتين عاض ا او هة ت 
ستشنت دراسة عثمان العربي البيع الشخصيء واستثنت دراسة المتولي حسن البييع 
الشخصي والعلاقات العامة معاء وإن كانت دراسة عثمان العربي تعد علامة فارقة 
في هذا امحال البحثي باعتبارها الدراسة العربية الأولى - حسب اطلاع الباحث - 
الى ات رات ات ا ا و ف الال 
الأكادكي العربي» كما تعد الدراسة الأولى والوحيدة الى درست هذا المفهوم في 
البيئكة السعودية واستطاعت الإجابة عن بعض التساؤلات البحثية المهمة» ولكنها ف 
الوقت نفسه تثير تساؤلات أخرئ كما يقول عثمان العربي نفسه الذي يدعو إلى 
المزيد من البحوث والدراسات المتعمقة لإلقاء الضوء على مختلف جوائنب 
ات ق 

وخلاصة القول أنه بالرغم من أن كثيرا من الدراسات السابقة العربية نزععت 
نحو الجوانب التطبيقية في دراستها المحدودة لبعض عناصر البيئة التسويقية ومكوناقاء 
وابتعدت عن وصف وتوثيق الجانب النظري للتكامل وأسسه الاتصالية إلا أن هذه 
الدراسات ممجموعها قد أمدت الباحث برصيد استطاع التعويل عليه في تحديد 
مشكلة الدراسة وتساؤلاتها وإحراءاتها المنهجية: Ey,‏ كلل وا ترس N‏ 
نتائج. 


۱۹۰-۱۸۷ العربي» عثمان: الاتصالاات التسويقية الموحدة» مر جع سابق» ص:‎ ١١ 


~ 4۸ -— 


الباب الثاني 
نتائج الدراسة الميدانية 


الفصل الرابع: إجراءات الدراسة الميدانية وسمات عينيها 


الفصل الخامس: مظاهر الاتصال التسويقي المكامل وتطبيقاته في 
الشركات السعودية 


الفصل السادس: العوامل المؤثرة في تبني الشركات السعودية لمفهسوم 
الاتصال التسويقي النكامل 


الفصل السابع: العلاقة بين تطبيق الاتصال التسويقي اللتكامل والأداء 
المالي للشركات السعودية 


الفصل الرابع 
اجراءات الدراسة الميدانية وسمات عينتها 


© المبحت الأول: إجراعات الدراسة المبدانية 
© المبحت الثاني: السمات العامة للشركات عينة الدراسة 


ميجحت الأول 
إجراءات الدراسة الميدانية 


مدخل: 
سعت هذه الدراسة ‏ في شقها الميداني ‏ إلى معرفة مدى استخدام الاتصال 
التسويقي المتكامل في الشركات السعودية الكبرى» والعوامل المؤثرة في ذلكء» 
ومدى علاقة هذا الاستخدام بتحقيق العملية الاتصالية في هذه الشركات لأهدافها 
من خلال قياس الأداء المالي للشركة. 
وقد عمل الباحث على تحقيق هذا الهدف عبر مجموعة من التساؤلات الي تمت 
الإجابة عليها من خلال الدراسة الميدانية؛ وهذه الأسئلة هي: 
١‏ - ما درجة تكامل الاتصالات التسويقية الممارسة في الشركات السعودية ؟ 
؟- ما العوامل المؤثرة في مستوى تكامل الاتصالات التسويقية في الشركات 
السعودية؟ 
۴۳- ما طبيعة العلاقة بين تطبيق الاتصالات التسويقية المتكاملة» والأداء المالي 
للشركات السعودية؟ 
وللاجابة على هذه التساؤلات الرئيسة» كان من الفررور ع ان سيق دبك 
الإجابة على عدد من الأسئلة المتعلقة بتفاصيل ممارسة الاتصال التسويقي 
في شر كات العينة» وهي: 
> - ما طبيعة الواقع التنظيمي لأنشطة الاتصال التسويقي في الشركات 


السعودية» وما مدى وجود وحدات إدارية مختصة بمذه الأنشطة؟ 


ل ار كك 


-٥‏ ما مدى ممارسة الشركات السعودية لأنشطة وأدوات الاتصال التسويقي 
المختلفة ( الإعلان» العلاقات العامة » البيع الشخصيء تنشيط المبيعات» 
التسويق المباشر» المعارض وغيرها) ؟ 

5- ما مدى اهتمام الشركات السعودية بالتنسيق بين هذه الأنشطة» وما 
آليات التنسيق المتبعة؟ 

۷- ما مدى اهتمام الشر كات السعودية بتو سيع نطاق اتصالاتها التسويقية 
لتشمل فئات الجمهور المتنوعة» وما مدى اهتمامها ببناء قنوات التغذية 
المرتدة؟ 

- ما مدى اهتمام الشركات السعودية بتنويع القنوات الاتصالية بكل ففات 
الجمهور؟ ظ 

4- ما مدى اهتمام الش ر كات السعودية ببناء قواعد بيانات عن عملائهاء وما 
مدى اعتمادها على هذه القواعد لتخطيط اتصالاتا التسويقية؟ 

وللاجابة على هذه التساؤلات استخدم الباحث المنهج المسحي الذي يهدف 

إلى "جمع المعلومات من مفردات مجتمع الدراسة أو عينتها في ضوء متغير بجني أو 
اد حيث عمل في ضوء هذا المنهج على جمع المعلومات المطلوبة عن الواقع 
التنظيمي» وأساليب ممارسة الشركات عينة الدراسة للاتصال التسويقي .مختلف 
أبعاده وحوانبه» ثم قام بتصنيف هذه المعلومات ووصف تكراراقاء وأماطها من 
خلال إجراءات الإحصاء الوصفي» ثم عمل على تحليل درجة التكامل» ومرحليته» 
وتراتبيته» والعوامل المؤثرة فيه» بالإضافة إلى وصف العلاقة بين تطبيق الاتصال 
التسويقي المتكامل في الشركات عينة الدراسة» والأداء المالي هذه الشركات. 


)١(‏ الحيزان» محمد بن عبد العزيز: " البحوث الإعلامية .. أسسهاء أساليبهاء مجالاتها "» ( الرياض» المؤلف» 
الطبعة الأولى ٤۱۹‏ ١ه‏ 1998م )» ص: ۷۹ 
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أولةً: مجتمع الدراسة وعينتها: 

يتكون مجتمع هذه الدراسة من جميع الشركات السعودية الت ثم 
تصنيفها باعتبارها أكبر )٠٠٠١(‏ شركة سعودية وفقاً للتصنيف السنوي لشركة 
المعلومات العالمية في إصداره السابع . 

ونظراً لصعوبة دراسة كل مفردات مجتمع الدراسة عبر مقابلة علمية مع 
مسقولي التسويق أو الاتصال التسويقي فيهاء فقد تم اختيار عينة عشوائية من هذا 
ا مجتمع تمثل ما نسبته )90١(‏ من إجمالي مفردات مجتمع الدراسة» أي )١5١(‏ 
شركة تم احتيارها وفق أسلوب العينة العشوائية البسيطة باستخدام حدول الأرقام 
العشوائية» و يعد هذا الأسلوب من أكثر أساليب اخحتيار العينات العشوائية تفيل 
لحتمعهاء كما أنها تتميز بدرجة عالية من الصدق الخارجي «"External Validity"‏ 
إضافة إلى أا تلغي احتمال الخطأ التصنيفي "01355111621108" . 

وبعد سحب العينة تبين أن خمس شركات من تلك الشركات المحتارة ذات 
طبيعة خاصة بعيدة عن استخدام الاتصالات التسويقية رغم حجمها المالي الكبير 
وهي الشركات القابضة الي تنحصر مهمتها في إدارة استثمارات موزعة في 
شر كات عدة» وكذلك الشر كات الي ترتبط ف .تعاملاها التجارية .مستهلك وحيد 
ممثل في وزارة أو جهة حكومية واحدة كالشركات المتخصصة في حفر الآبار 
البترولية ونحوهاء وقد تم استبعاد هذه الشركات» وإعادة سحب بديل لما من خلال 
جدول الأرقام العشوائية كذلك» وقد قلل استبعاد هذه الشركات الي لاعلاقة هما 
بالمتغير التابع من احتمال الخطأ العيئ على الأقل فيما يتعلق هذا المتغير الذي بعشل 
أساس هذه الدراسة» كما أن إدراحها ضمن العينة سيحجعلها حالات شاذة 
"outlier"‏ تؤثر بثقلها غير الصحيح على النتيجة العامة. 
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وقد تمكن الباحث ‏ ومساعدوه ‏ من مقابلة مسئولي التسويق أو الاتصالات 
التسويقية في )١١١(‏ شركة من شركات العينة» أما بقية الشركات وعددها (۳۹) 
شركة فقد تعذر الحصول على موعد مع مسئولي التسويق أو الاتصالات التسويقية 
فيها لأسباب ترتبط بظروفهم الخاصة الي حالت دون إجراء المقابلة العلمية معهم 
طوال فترة الأربعة أشهر الي تم إحراء المقابلات خلالها رغم تكرار المحاولة» كما تم 
استبعاد )٦(‏ من المقابلات العلمية إما لعدم الإجابة على معظم فقراتها بسبب رفض 
المسئول الإجابة عن غالبية الأسئلة» أو لأن اجيب لم يكن من مسئولي الاتصالات 
التسويقية حيث بدا من إجاباقهم عدم اطلاعهم على التفاصيل الدقيقة لما تسأل عنه 
صحيفة المقابلة» وبعد تحليل دقيق لإجاباقم تم اتخاذ قرار باستبعادهاء وبذلك فإن 
نسبة العائد تصل إلى (7055) من العينة إذا تم إلغاء الشركات الي لم يمككن 
الوصول إلى مسئولي التسويق فيها من العينة» ونسبة (7070) إذا تم احتسايهم» 
وعلى كل فإن حجم العائد النهائي وهو )٠١5(‏ شركات تمنل ما نسبته 
)70٠١,5(‏ من مجتمع الدراسة وهي نسبة جيدة وفقا لمعظم كتب البحث العلمي 
الى أكدت أن اختيار عينة بنسبة ٠‏ من مجتمع الدراسة تعد ممثلة تمثيلاً حيدا 
مجتمعها(©: وقد تحاوزت هذه الدراسة تلك النسبة قليلا. 

ثانياً: أداة البحث : 

اعتمد الباحث على ما توصل إليه في الإطار النظري للدراسةء والدراسات 
السابقة» لتطوير مقياس علمي يقيس مستويات التكامل في الاتصالات التسويقية 
لشركات العينة في ضوء تصور "شولتز وكيتشن" الذي يتضمن أربع مراحل أو 
مستويات للتكامل لكل مرحلة سماقها ومحدداتها ومكوناتها الى سعى الباحث إلى 
الكشف عنها في ممارسات الاتصال التسويقي في الشركات عينة الدراسة» 
واستخدم الباحث لجمع البيانات المقابلة العلمية المقننة مع مسئولي التسويق 
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والاتصالات التسويقية في شركات العينة» وقد تم استخدام هذه الأداة نظراً لما 
تتسم به من قدرة على الحصول على البيانات المطلوبة بدقة ووضوح وعمق حيث 
بمكن من خلاها التأكد من فهم ا بحيب للسؤال أولاً ثم حثه على الإحابة والإدلاء 
بالمعلومات المطلوبة» وتقدير مدى صدقه ودقة إحاباته» بالإضافة إلى أفها تتيح 
للباحث التأكد من أن اجيب هو الشخص المع e‏ 
وقد تضمنت صحيفة المقابلة عددا من الأسئلة الي بنيت وفق مقياس ليكرت 

الخماسي إلى جانب عدد من التساؤلات المغلقة ذات الخيارات المتعددة » وذلك من 
أحل قياس المتغيرات التابعة والمستقلة التالية: 
أ المتغيرات التابعة: وتشمل عدة متغيرات هي: 

أ- الاتصال التسويقي المتكامل ويتكون من أربع مراحل كل منها تمثل 

متغيرا تابعاً في علاقته بالمتغيرات المستقلة. 
ب- حجم مبيعات الشركة. 
ت- نسبة النمو قي مبيعات الشركة خلال عام (ه١٠٠م)‏ مقارنة بالعام 


ب- المتغيرات المستقلة: وتشمل عدة متغيرات» هي: 


أ- متغيرات ذات علاقة بالطبيعة العامة للشركة» وتشمل: 

۵ نوع النشاط الذي تمارسه الشركة. 

©»ه ونمط ملكيتها. 

۵ عدد فروعها نما يعد مؤشرا على توسع نشاطها وانتشاره جغرافيا 

e‏ عدد الغاملين فيها ما يعد مؤشراً على حجم نشاطها التجاري» وض خامة 
أعماها. 


)١(‏ أنظر: 
- الحيزان» محمد» مرجع سابق» ص: ٠١5-١١٠‏ 
- عبيدات» ذوقان واخرون: مرجع سابق» ص ١7٠0‏ 
5 للاطلاع على صحيفة المقابلة» انظر الملحق 
م.م 00 


ب- متغيرات ذات علاقة بواقع الاتصال التسويقي في الشركة» وتشمل: 
® وجود وحدات إدارية خاصة بأنشطة الاتصال التسويقى. 
6 ابحاه الشركة نحو الاستعانة بجهات خارجية مثل وكالات الإعلان 
والعلذقات العامة فة انها الاتضالة كلا أو رتا 
» مدى معرفة الشركة للعائد المالي لأنشطتها الاتصالية. 
®۵ منح إدارة التسويق الصلاحيات المتعلقة بعملها ومعاملتها من قبل الإدارة 
© نظرة الإدارة العليا إلى ما يصرف على الاتصال التسويقي على أنه استثمار 
ت- متغيرات ذات علاقة بالتكامل بين الاتصالات التسويقية في الشركة: 
وتشمل مراحل الاتصال التسويقي المتكامل الأربع الي تم تحويلها 
إلى متغيرات مستقلة في علاقتها فيما بينها لقياس مرحلية التكامل 
وتراتبيته» كما تم التعامل مع هذه المراحل كمتغيرات مستقلة قي 
علاقتها بحجم المبيعات› و تالش النيجانة لس تار 
التكامل على الأداء المالى للشركات. 
ثالغا: إجراءات تطبيق المقابللات العلمية: 
أت بعد الانتهاء من تصميم المقياس المستخدم» وصحيفة المقابلة العلمية» وتحديد 
الشركات الى تتضمنها عينة الدراسة» قام الباحث بتشكيل فريق عمل 
لإحراء المقابلات» وجمع المعلومات المطلوبة» وقد تكوّن هذا الفريق من 
الباحث نفسه. إضافة إلى خمسة أشخاص اثنان منهم حاصلان على درجة 
البكالوريوس» وواحد على درجة الماجستيرء واثنان من الطلبة الجامعيين» 


کا 


وقد قام الباحث بتأهيل أعضاء هذا الفريق لهذا العمل من خلال الإجراءات 

التالية: 

93 تم تنظيم ورشة عمل لتدريبهم على تحديد الأشخاص الناسبين» 
وكيفية الاتصال يمم وأحذ موعد للمقابلة» ثم تدريبهم على إحراء 
المقابلة» واحتبار فهمهم لمدلولات الأسعلةء والأسئلة المتوقع طرحها 
عليهم من قبل الشخص المقابل. 

- طلب الباحث من المساعدين إجراء مقابلة بحريبية معه ثم مع بعضهم 
الع رة الاج ) 

- أثناء إحراء المقابلات مع مسئولي التسويق والاتصال التسويقي في 
الشركات كانت قناة الاتصال بين الباحث والمساعدين مفتوحة 
حيث كانوا يتصلون به لسؤاله عن المواقف غير المتوقعة الي 
تواجههم. 

- طلب الباحث من المساعدين مقابلته بعد إجراء المقابلة الأولى لتحليل 
صحيفة المقابلة وتقويمها وإبلاغ المساعد بجوانب النقص قي عمله إن 
وججدت. 

- طلب الباحث من المساعدين إرفاق البطاقة التجارية 811512655" 
ad"‏ الخاصة بالمسئول الذي تمت معه المقابلة ليكو التا كه من إجدراء 
المقابلة» وأن المجيب هو الشخص المععئ. 

ب- تمكن أعضاء الفريق الخمسة من إحراء )٥٤(‏ مقابلة تمفثل ما نسبته 
(7044,7) من بحمو ع الشركات الى تمت مقابلتهاء في حين قام الباححث 
ا راق دوا ع سيفو الو ر ات ا 
ار كات عيبة اللرراينةه. عا :هذا العدة نسبة )فسن اماي 


ل 


المقابلاات الي 3 إجراوٌها. 
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قام الباحث .مراجعة صحائف المقابلة الي أحضرها مساعدوه) وتحليلهاء 


للتأكد من قيامهم مهامهم بالدرجة المطلوبة من الدقةء وي ضوء هذه 
المراجعة تم استبعاد (5) من هذه المقابلات كما أشار الباحث إلى ذلك أثناء 


الحديث عر ججتمع الدراسة وعينتها. 


رابعا: إجراءات الصدق: 
يتعلق معيار الصدق ممضمون أداة البحث .معن أن تكون هذه الأداة قادرة على 
قياس ما صممت من أجله2©"0, وقد عمل الباحث على التأكد من ذلك من خلال 


أ 


استخدم الباحث تصور شولتز وكيتشن "1110562 & z)اںuطSc"‏ لقياس 
مراحل التكامل في الاتصالات التسويقية» وهو يعد أكثر التصورات المقدمة 
رسا وقابلية للقياس حيث قام واضعاه بتطبيقه» كما قام غيرهما بذلك 
وتكرار هذا التطبيق من شأنه أن يضفي على هذا التصور الثبات. 

قام الباحث بعرض المقياس المضمن في صحيفة المقابلة العلمية على مجموعة 
من المحكمين من أساتذة الإعلام» هم: الأستاذ الدكتور فهد بن عبدالعزيز 
العسكر أستاذ الإعلام بكلية الدعوة والإعلام والأستاذ الدكتور عثمان بن 
محمد العربي أستاذ الإعلام بجامعة الملك سعودء والدكتور محمد بن 
عبدالعزيز الحيزان أستاذ الإعلام المشارك» عميد كلية الدعوة والإعلام 
والدكتور عبدالله بن محمد التو أستاذ الإعلام المشارك بالكلية ذاقاء 
وطلب منهم إبداء الرأي حول مدى مناسبة كل فقرة لموضوعهاء وقدرتها 
على قياس المفهوم المراد قياسه» بالإضافة إلى التأكد من وضوح الأسثلة» 
وسهولة اللغة» والأسلوب» وقدرقا على التعبير عن المفاهيم المقاسة» وقد 
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أفاد الباحث من الملحوظات الى أبداها الحكمون» وتم تعديل بعض الأسملة 
في ضوئها. 

ت- قام الباحث بتجربة المقياس بحربة قبلية على عينة من سبع شركات» وقي 
ضوء هذه التجربة قام الباحث بإجراء بعض التعديلات المتضمنة بشكل 
حاص بإضافة بعض الخيارات لعدد من الأسئلة» وتعديل صياغة بعضها 
الآحر بشكل يحدد المقصود بدقة. 

اسا إجراءات الثبات : 
يقصد بالثبات أن تكون الأداة قادرة على إعطاء النتيجة ذاقها حين 
استخدامها لأكثر من مرة”'؟ وقد قام الباحث باختبار الثبات للمقياس من خلال ما 
أ- اجر ى الباحث اختبار ألفا "Cronbach's Alpha"‏ لقياس الثبات أو 
التجانس الداحلى لكل مرحلة من مراحل الاتصال التسويقي المتكامل» 
وهذا الاختبار عبارة عن متوسط معامل الارتباط لمؤشرات أو عبارات كل 
مرحلة فيما بينهاء وهذا الاختبار قائم على مبدأ أن الارتباط بین مؤشرات 
أو عبارات المرحلة يشير إلى أن هذه المؤشرات تنتمي إلى حور واحد» أي 
إلى المرحلة ذاها. 
ويبين الجدول )١(‏ نتيجة هذا الاختبار لكل مر حلة» حيث بلغت درجة 
ثبات المرحلة الأولى (5 20,815 والمرحلة الثانية 20,9719 أما المرحلة 
الثالثة فقد كانت درجتها )068/8١(‏ والمرحلة الرابعة )٠,۷۷۲(‏ وتدل 
هذه الدرجات على مستوى عال من الثبات والتجانس الداحلي لمكونات 
كل مرحلة من مراحل الاتصال التسويقي المتكامل الأربع. 
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ب- قام الباحث باختبار المؤشرات الى تمثل كل مرحلة من مراحل التكامل 
من خلال أسلو ب تقسيم مؤشرات المتغير إلى نصفين "6811 - 116م5" 
واختبار العلاقة بين هذين النصفين باستخدام معامل ارتباط سبيرمان ‏ 
براون "00120181 "Spearman - Brown‏ الذي يدد تبات الأداة أو 
عدمها من خلال درجة تشابه الإجحابات عن تلك المؤشرات» وقد كانت 
النتيجة كما يبين الجدول  )١(‏ للمرحلة الأولى )٠,۷٤۳(‏ والمرحلة 
الثانية )٠,۸۹١(‏ بينما كانت درجة المرحلة الثالثة »)٠,۸۷١(‏ والمرحلة 
لظ مقياس كل مر حلة: 


حدول رقم :)١(‏ نتائج اختبار ألفاء واختبار معامل ارتباط سبيرمان ‏ براون 


لل سسا 
مسب ا SESS‏ 
صست SES‏ 
مسري SES‏ 


سادسا: المعالجات الإحصائية لنتائج الدراسة : 


نتيجة معامل الارتباط 














بعد الانتهاء من إحراء المقابلات العلمية قام الباحث بترميزها وإدخالما إلى 
الجاسب لإجراء التحليلات اللازمة لأغراض الدراسة باستخدام برنامج "9588" 
وقد استخدم الباحث الاختبارت والأساليب الإحصائية التالية: 
أ- تمت الإجابة عن السؤال الأول» والأسئلة الستة الأخيرة من تساؤلات 
الدراسة الميدانية باستخدام أساليب الإحصاء الوصفي مثل التكرارات» 
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والنسب المئوية» ومقاييس النزعة المركزية كالمتوسط الحسابي» والوسيطء 
والمنوال والمدى بالإضافة إلى مقاييس التشتت كالانحراف المعياري. 
ب- تمت الإجابة عن السؤال الثان المتعلق بالعوامل المؤثرة في درجة تكامل 
الاتصالات التسويقية في شركات العينة عبر الاحتبارات التالية: 
© قام الباحث باختبار العلاقة بين هذه العوامل المستقلة ومراحل 
التكامل الي تمثل كل مرحلة منها متغيرا تابعاً عبر معامل الانمحدار 
المتعدد "Multiple Linear Regression"‏ وقبل ذلك قام الباحث 
باختبار العلاقات الارتباطية بين المتغيرات المستقلة ‏ المشار إليها أثناء 
الحديث عن أدوات الدراسة ‏ عبر معامل الارتباط لبيرسون 
"Pearson"‏ للتأكد من عدم وجود علاقات ذات دلالة إحصائية بينها 
كشرط رئيس لاستخدام معامل الانحدار. 
© قام الباحث باختبار التأثير المر حلي أي العلاقة الارتباطية بين 
الوصول إلى كل مرحلة والمرحلة الي تليها ‏ عبر معامل ارتباط 
بيرسول. ظ 
© قام الباحث بالتأكد من مر حلية التكامل عبر معامل الارتباط الجزئي 
Corro1ti"‏ 1هنتئه" الذي يسمح بتحييد تأثير المراحل بعضها على 
ت- أجاب الباحث عن السؤال التاسع المتعلق بتأثير مستوى التكامل على 
الأداء الاي للشركات عبر معامل الارتباط لبيرسون» وكذلك عبر معامل 
الارتباط الجزئي. 
وقد تم تبي درجة الاحتمالية (ه٠,٠)‏ كدرجة مقبولة يتم في ضوئها قبول 
الفرض الصفري إذا بحاوزت دلالة الاحتبار هذه الدرحة» ويتم قبول الفرض البديل 
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إذا تساوت الدلالة مع هذه الدرحة أو قلت عنهاء فهذه الدرحة تقع في منطقة 
وسطى ما يقلل من الوقوع في مخاطر الخطأ بنوعيه: رفض الفرض الصحيح» أو 
قبول الفرض غير الصحيح. 

فتانعا : حدود الدراسة: 

-١‏ أشارت نتائج الدراسات السابقة» والإطار النظري هذه الدراسة إلى أن 
مفهوم الاتصال التسويقي المتكامل "11/10" مفهوم رر ر 
يزان في بداياته» وبالتالي فإن نتائج هذه الدراسة لاتعمم إلا على المرحلة 
التاريخية المعاصرة الى أحريت فيها الدراسة. 

؟- استبعد الباحث من عينة الدراسة الشر كات القابضة» والشركات الي 
تتعامل مع مستهلك وحيد هو الدولة أو إحدى وزاراتها أو مؤسساتا 
الحكومية مثل شركات حفر الآبار البترولية ونحوهاء وبالتالي فإن نائج 
هذه الدراسة لاتعمم على هذين النوعين من الشركات. 


- — 


المبحت الثا 
السمات العامة للشركات عينة الدراسة 


۹ الموقع الجغرافي للشركات عينة الدراسة” : 
الرئيس ف المنطقة الوسطى ‏ في مدينة الرياض تحديدا ‏ حيث بلغ عدد هذه 
الشركات (57) شركة بنسبة (7059) من إجمالي شركات العينة» وهو أمر يتسق 
مع أهمية هذه المنطقة وثقلها الاقتصادي والسياسي إذ تقع فيها مدينة الرياض 
العاصمة السياسية والتجارية للمملكة وال تمثل أهم المراكز السكانية والاقتصادية 
1)۶( 5 
في المملكة حيث يصل عدد سكافا إلى ر > وتحاوزت 
نسبة السجلات التجارية فيها عام 14171 ١ه‏ /7١٠٠م‏ (70۳۷) من إجمالي عدد 


۲ 
السجلات في جميع مناطق المملكة أ 


* نص نظام المناطق الذي صدر في عام 5417 ١ه‏ على تقسيم المملكة إلى )١7(‏ منطقة إدارية هي: 
الرياض» مكة المكرمة» المدينة المنورة» المنطقة الشرقية» حائل» القصيم» عسيرء نحران» جازان» الباحة» 
تيوك القريات» الحدود الشماليةء لكن معظم الشركات تميل في خططها التسويقية وتوزيعها لفروعها إلى 
الأحذ بالتقسيم الجغرافي الذي يقسم المملكة إلى مس مناطق هي: المنطقة الوسطى» والغربية» والشرقية؛ 
والشمالية» والجنوبية» ولذلك فقد احتار الباحث هذا التقسيم لكونه أقرب إلى الممارسة التسويقية الي 
هي موضوع هذه الدراسة. 

)١(‏ مصلحة الإحصاءات العامة: الكتاب الإحصائي 900 العدد الثامن والثلاثون» 5477/١477‏ اهاء 
۲م ص: ٤۷‏ 

(۲) المرحع السابق» ص: >٤۹‏ 

= 


وجاءت المنطقة الغربية في المرتبة الثانية حيث بلغت نسبة الشركات الي يقع 
مر كزها الرئيس في مدن هذه المنطقة - وبخاصة مدينى حدة ومكة المكرمة - 
7015) ع اط السرفية ية :19 06 واخ النطقة اللنونية ب 
(0۲,۹) من إجمالي عدد شركات العينة كما يتبين من الحدول التالي: 


حدول (۲): 0 العينة بحسب المناطق 





؟ - طبيعة أنشطة شر كات العينة وأنواعها: 

تقسم الشركات التجارية بشكل عام بحسب طبيعة أنشطتها الاقتصادية إلى 
ثلاثة أقسام رئيسة: صناعية» وتحارية» وخدمية» وقد توزعت شركات العينة على 
هذه الأنشطة الثلاثة بنسب متفاوتة حيث جاءت الشركات التجارية في المقام 
الأول بنسبة (7047,17) تلتها الشركات ذات الطابع الخدمي الى بلغ عددها (ه؟) 
شركة ونسبتها (0۳۳,۳) واا الشركات الضناعية بنسبة )70٠١(‏ من إجمالي 
شر كات العينة» ويوضح الحدول رقم (۳) توزيع الش ر كات بحسب طبيعة النشاط 


الذي تمارسه. 


E — 


حدول (۳): توزيع شركات العينة بحسب طبيعة النشاط 


وتتعدد نوعية الأنشطة الفرعية الى ارس ذال كل شاط مين الان دة 
الرئيسة السابقة؛ فالنشاط الصناعي يضم محموعة من الأنشطة الفرعية مثل 
الصناعات الغذائية» و الصناعات الكيميائية» وصناعة الاسمنت وغيرهاء وكذلك 
الأمر بالنسبة للنشاط الخدمي الذي يشمل العديد من الأنشطة مثل الخدمات 


الصحية» وخدمات الفندقة والاتصالات والصرافة وغيرها.. وتشير نتائج الدراسة 














إلى أن شركات العينة قد توزعت على ما يقرب من عشرين نشاطاً فرعياً ما بين 

تحارية وصناعية وحدمية وذلك على النحو التالي: 

أ- الشركات التجارية: جحاءت تحارة الأثاث المتزلي والمكتي والمفروشات في 
المقام الأول حيث بلغ عدد الشركات الي تمارس هذه الأنشطة (؟١)‏ 
شركة بنسبة (4,5 707) من مجموع الشركات ذات الطابع التجاري» 
تلتها تحارة السيارات بنسبة (4,١؟٠70)‏ من هذه إجمالي الشركات» ثم 
تحارة العطور ومستحضرات التجميل والساعات والهدايا بنسبة 
(79؟,؟7601)» وف المركز الرابع جحاءت كل من تحارة المواد الكهربائية 
ومواد الإنارة» وتحارة الإلكترونيات وأجهزة الاتصالات والحاسب الالي 
بنسبة 060٠٠,۳(‏ لكل منهماء في حين حلت تحارة المواد الغذائية» وبحارة 
الأسمدة والأعلاف والمعدات الزراعية في المرتبة الخامسة بنسبة )708,١(‏ 


- 10 - 


لكل منهماء وأخيرا تحارة الملابس والأحذية بنسبة )/07,١1(‏ من إجمالي 
الشركات ذات النشاط التجاري. ويتضح ذلك من الجدول رقم :)٤(‏ 


حدول :)٤(‏ توزيع شركات العينة ذات الطابع التجاري بحسب نوعية الأنشطة التجارية 


تحخارة الأثاث المترلي والمكتبي والمفروشات والأجهزة المترلية 


تحخارة الإلكترونيات وأجهزة الاتصالات والحاسب الآلي 01۰,۳ 
تحارة المواد الغذائية بالجملة والتجزئة ٤‏ 0۸,۱ 


تحارة الأسمدة والأعلاف والمعدات الزراعية والحروقات ٤‏ %0۸,۱ 
تحارة المللابس والأحذية ۳ ١‏ ,001 
مل 


ب- الشر كات الخدمية: حلت الشركات المعنية بتقدتم حدمات الإيواء 
(الفندقة) والمطاعم والمشاريع الترفيهية في المرتبة الأولى بين الشركات 
الخدمية حيث بلغ عددها (9) شركات بنسبة (7015,17) تلتها شركات 
السوبر ما ركت والمايبرماركت بنسبة )709١(‏ ثم شركات النقل والشحن 
ووكالات السفر »2)70١84,7(‏ وجاءت كل من البنوك وخدمات الصرافة 
والتمويل» والمستشفيات والخدمات الصحية في المرتبة الرابعة بنسبة 
6١١, ٤(‏ لكل منهماء تلتها خدمات الاتصالات والمعلومات وبرمجة 
الشيكاتة ب 06۸0 خن الت لمات الأخترف. شل 
التأمين والصيانة ‏ النسبة ذاتها كما هو واضح من الحدول رقم (ه): 











٦ 
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جدول (0): توزيع شركات العينة ذات الطابع الخدمى بحسب نوعية الأنشطة الخدمية 


حدمات السوبرماركت واهایبرما ر کت 01۰ 
المستشفيات والخدمات الصحية والعلاجية 011,4 
خدمات الاتصالات والمعلومات والشيكات والبرجيات ,0۸ 


ج - الشركات الصناعية: استحوذت صناعة المواد الغذائية والألبان والمرطبات 
على النسبة العظمى من شر كات العينة ذات النشاط الصناعي إذ بلغ عدد هذه 
الشركات )١7(‏ شركة بنسبة (70751,9) » وجاءت الشركات المصنعة لمواد البناء 
مغل الخزف والسيراميك والدهانات في المرتبة الثانية بفارق كبير عن الأولى إذ م 
يتجاوز عددها )٤(‏ شركات ونسبتها )/0١9,١(‏ تلتها صناعة الاسمنت 
والصناعات الكيميائية» وكذلك الصناعات الورقية والاستهلاكية بنسبة (09,0/) 
لكل منهماء ويبين ذلك الجدول رقم (5): 














حدمات الإيواء (الفندقة) والمطاعم والمشاريع الترفيهية 















SI 


حدول (1): توزيع شر كات العينة ذات الطابع الصناعي بحسب نوعية الأنشطة الصناعية 


نوعية النشاط الصناعي النسبة )90١‏ 

















۳- أغاط ملكية الشركات عينة الدراسة: 

أظهرت نتائج الدراسة تنوع أغاط الملكية بالشية لخر كات الغودة جيك اورت 
الشركات العائلية في المرتبة الأولى بنسبة (7075,7) تلتها شركات المساهمة المغلقة 
أو المحدودة بنسبة (96077,4) ثم الشركات الفردية بنسبة )901١7,7(‏ وأخيراً 
شر كات المساهمة العامة بنسبة (7,ه١90)‏ كما يبدو من خلال الجدول رقم (۷): 


حدول (۷): توزيع شركات العينة بحسب أنماط الملكية 







الشركات العائلية 






شر كات المساهمة المغلقة أو الحدودة 







٤‏ - جنسية الشركات عينة الدراسة: 

هيمنت الشركات ذات الجنسية السعودية الخالصة على شر كات العينة وبنسبة 
كبيرة عدا يم کا عدد هذه الشركات (99) شركة ونسبتها بلغفت 
060۹٤,۳(‏ في حين لم يزد عدد الشركات المختلطة الملكية ما بين مستثمرين 


سعوديين وجا عن (1) شركات بنسبة ,ه0270 من إجمالي عدد شر كات 
العينة» كما يبين ذلك الحدول رقم (۸): 





- عمر الشركات عينة الدراسة: 
أظهرت النتائج أن ما يزيد قليلاً عن نصف الشركات الي تمت دراستها يصل 
عمرها إلى ربع قرن ويقل عن نصفه حيث بلغ عدد الشركات في الفئة العمرية من 
19ل 45) سنة (00) شركة بنسبة 00٥۲, ٤(‏ ))» تلتها الشركات الي يقل 
عمرها عن )١5(‏ عاما ا 06۳۰,7 9 الشر كات الى يقع عمرها بين (50) 
و )۷٤(‏ عاماً بنسبة (,9618) وأخيراً الشركات بين (5/) و(١٠٠)‏ عام إذ لم 


يزد عددها عن أربع شركات بنسبة (707,8) كما يتضح من الحدول رقم (3): 
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وباستخدام مقاييس الترعة المر كزية لوصف البيانات المتعلقة بعمر شركات 
العينة يتضح أن التوزيع التكراري متقارب حيث يبلغ متوسط عمر شركات العينة 
)۳١,۸(‏ سنة فيما تبلغ قيمة الوسيط )۲١(‏ والمنوال (70) أما المدى بين أصغر 
القيم وأكبرها فيصل إلى (44) حيث يبلغ عمر أصغر شركة (5) سنوات بينما 
يبلغ عمر أكبرها )٠٠١(‏ سنة. 

- عدد فروع الشركات عينة الدراسة: 









تشير النتائج إلى أن أكثر من نصف عينة الدراسة وتحديداً ما نسبته (9657,7) 
من الشركات الي ملتها الدراسة لديها عشرة فروع فأقل» ويرحع ذلك في 
رأي الباحث - إلى حرص الشركات السعودية عادة على وجود فروع لمافي 
المدن السعودية الكبرى مثل: الرياض» وحدة» ومكة المكرمة» والمدينة المنورةء 
والدمام أو الخبر» وميس مشيط أو أهاء وحائل» والقصيم» وجازان ونحوها. 

وتأيٍ في المرتبة الثانية الشركات الى لديها ما بين )١١(‏ و )٠١(‏ فرعا بنسبة 
)/0١8,١(‏ ثم الشركات الى لديها ما بين (١؟)‏ و (۳۰) فرعا بنسبة 9611١, ٤(‏ 
أما الشركات اليّ يتراوح عدد فروعها بين (۳۱) و (50) فرعا فلم تزد نسبتها 
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عن (064,۸ من إجمالي الشركات» في حين بلغت نسبة الشركات الي لها أكثر 
من أربعين فرعا (709,5) من إجمالي عدد شر كات العينة» ويبين اللحدول رقم 
)٠١(‏ توزيع عينة الدراسة وفقاً لعدد فروعها: 

(٠‏ 6 شركات العينة بحسب عدد فروعها 















الوسيط: (3) والمنوال (۳) نما يشير إلى أن غالبية القيم في هذا التوزيع تميل إلى 
الجانب المنحفض» وهو أمر يرجع إلى أن معظم الشركات اكتفت بثلائة فروع 
فقط في المدن الكبرى كما أشرنا رغم أن شركات أخرى وبخاصة الشركات 
الخدمية مثل المصارف والمطاعم تتجه إلى زيادة عدد فروعها حيث وصل عدد 
فرو ع إحدى هذه الشر كات وهي مصرف الراجحي إلى )٥٠١(‏ فرع وهي 
القيمة الى تمثل المدى في هذا التوزيع. 
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۷- عدد العاملين في الشركات عينة الدراسة: 

تشير النتائج المعروضة في الجدول )١١(‏ إلى أن الشركات الي يزيد عدد 
موظفيها عن )١١١٠١(‏ موظف تثل غالبية بين شركات العينة حيث تصل نسبتها 
إلى )0۲١(‏ تليها الشركات الى يفوق عدد العاملين فيها المائة ويقل عن المائتين 
بنسبة »)70١7(‏ ثم الشركات الى يصل عدد موظفيها إلى مائة أو يقل عن ذلك 
بنسبة »)70١4(‏ ثم تأي الشركات الى يتراوح عدد الموظفين فيها بين )٠١١(‏ 
و(١٠3)‏ بنسبة (7017)» فالشركات الي يتراوح عدد موظفيها بين )40١(‏ 
و(٠٠٠)‏ ونسبتها (20۸) » تليها الشركات الي يبلغ عدد العاملين فيها ما بين 
)70١(‏ و(00٠1)‏ بنسبة (00۷)» ثم الشركات الى يتراوح عدد العاملين فيها ما 
بين (001) و(700) موظف بنسبة (707)» تليها تلك الشركات الي يتراوح عدد 
العاملين فيها بين (۷۰۱) و(0٠6)»‏ وبين (۹۰۱) و(١٠٠٠)»‏ وأيضاً بين 
)٠٠١١(‏ و(١٠١٠١)‏ موظف بنسبة (704) لكل منهم» ثم الشركات الي يتراوح 
عدد موظفيها بين عن )8١1(‏ ويقل عن (400) بنسبة (+70) وأخيراً الشركات 
الي يتراوح عدد العاملين فيها بين )1١١(‏ و(١٠7)‏ بنسبة لاتزيد عن (01/) من 
إجمالي عدد شركات العينة» كما بلغ متوسط عدد لاان ق ال ت 
الدراسة )١١٠١,۲۸(‏ موظفا بينما تبلغ قيمة الوسيط 59١‏ 55) والمنوال ١.٠ه؟)‏ مما 
يشير إلى عدم اعتدال التوزيع التكراري» أما المدى فهو يتسع بشكل كبير ليصل إلى 
(5159175) بين أقل الشركات عددا من حيث الموظفين وهي شركة الشيكات 
السياحية الى لم يزد عدد ا عن ره 6 عوظفا بويك اکر اھ کات مه 
حيث عدد الموظفين وهي شركة الاتصالات السعودية الى بلغ عدد موظفيها 
(۲۲۰۰۰) موظف. 
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جدول :)١١(‏ توزيع شركات العينة بحسب عدد موظفيها 
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© لم جب مسئولو مس شركات عن السؤال الخاص بعدد موظفيها 
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المصل الخامس 
مظاهر الاتصال التسويقي اللتكامل 
وتطبيقاته في الشركات السعودية 


قدّم الباحث في الفصل الثاني من هذه الدراسة عرضاً مفصلاً لمفهوم الاتصال 

التسويقي المتكامل"1010". ومميزاته» وأبعاده» ومظاهره» والاحتلافات بينه وبين 
نموذج الاتصال التسويقي التقليدي الي من أبرزها تركيزه على القيمة التفاعلية في 
الاتصال» واهتمامه بقنوات التغذية المرتدة» وتوسيع نطاق الاتصال التسويقي 
ليشمل كافة فئات الجمهورء والعناية بكل نقاط التقاء المستهلك بالمنتج أو العلامة 
التجارية» والاعتماد على البيانات التفصيلية عن المستهلكين لتخطيط وتنفيذ أنشطة 
الاتصال التسويقي المتنوعة وغيرها من الاختلافات الي تمثل مظاهر واضحة لتطبيق 
الاتصال التسويقي المتكامل في جهة ما. 

وقد اتضح من خلال ذلك العرض مدى ما يتسم به هذا النموذج من تعقيد 
وتداحل إذ ينظر إلى التكامل باعتباره عملية معقدة يمتزج فيها البعد الاتصالي بالبعد 
الإداري والتسويقي بحيث يمكن القول إن الاتصال التسويقي المتكامل "11/10" هو 
نموذج إداري وتسويقي واتصالي في الوقت ذاته. 

ومن ثم فقد عمل الباحث في هذا الفصل على رصد تطبيقات الاتصال 
التسويقي المتكامل في الشركات السعودية من خلال استجلاء مظاهر هذا التطبيق 
في الممارسات الاتصالية والتسويقية للشركات عينة الدراسة» ولتعميق هذا الرصد 
رأى الباحث ألا يكتفي .عجرد عرض مظاهر متناثرة لهذا التطبيق وإنما سيقوم 
بتحديد مستوى تطبيق هذا النموذج ف هذه الشركات من خلال تبي واحد من 
التصورات الذي قدمه اثنان من أوائل الباحثين في الاتصال التسويقي المتكامل 
"1110" وأ كثرهم انتاحا وھا شولتز وكيتشن "Schultz & Kitchen"‏ 
لقياس مستوى التكامل في الشركات التجارية» ويحدد هذا التصور أربع مراحل 
رئيسة للتكامل تبدأ من التنسيق التكتيكي للاتصالات التسويقية لتصل إلى التنسيق 
المالي والاستراتيجي. 
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وسيتوقف الباحث قبل ذلك للحديث عن الواقع التنظيمي لوحدات الاتصال 
التسويقي في الشركات عينة الدراسة كمقدمة ضرورية لفهم واقع تطبيقات 
الاتصال التسويقي فيهاء ثم يعرض لمستويات تطبيق الاتصال التسويقي المتكامل في 
هذه الشركات. 
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أولاً : الواقع التنظيمي لأنشطة الاتصال التسويقي في الشركات عينة الدراسة: 

-١‏ إدارة التسويق: 

أظهرت نتائج الدراسة أن الغالبية العظمى من الشركات السعودية عينة الدراسة 
لديها وحدات إدارية مختصة بالتسويق حيث بلغت نسبة هذه الشر كات 


)04,۲( من إجمالي شر كات العينة» أما ال اجر كات وهي 
06٤4,۸(‏ فقد أفادت بأنه ليس لديها وحدات مختصة بأنشطة التسويق بشكل عام 
وإنما لديها وحدات تعن بالبيع فقط دون غيره من الأنشطة التسويقية الأحرى› 
وهو ما يتضح من الحدول رقم (؟١):‏ 


ال سام هه ا 





وفنما:جعاق الى الاذارئ هده الوحذات فا أقادف ا كر هين تاي تلك 
الش ر كات الى لديها وحدات إدارية مختصة بالتسويق أن مستوى هذه الوحدة هو 
(إدارة)» بينما أشارت (7075) من هذه الش ر كات إلى أن مستواها هو (قسم) قي حين 
كان هذا المستوى (وحدة) لدی ست شر كات فقط» كما يظهر من الجحدول (۳): 


بجحدول (۱۳): واقع التسويق في الهيكل التنظيمي للشركات عينة الدراسة 





أما مسمى هذه الوحدات المعنية بالتسويق فيشير الجدول رقم )١5(‏ إلى أن 
المسمى الأغلب (70147) هو إدارة (قسم/وحدة) التسويق» تلاه مسمى إدارة 
(قسم/وحدة) التسويق والمبيعات بنسبة (06۳۸)» ثم الشركات الي أطلقت على 
هذه الوحدة الإدارية مسمى إدارة (قسم/وحدة) المبيعات بنسبة ,)90١١(‏ أما 
النسبة المتبقية وهي (7”04) فقد أطلقت على هذه الوحدة مسميات تبرز اهتمامها 
بالاتصال التسويقي وأنشطته مثل إدارة اتصالات التسويقء أو إدارة التسويق 
والدعاية والإعلان» أو إدارة العلاقات العامة والتسويق ونحوه ذلك. 

جدول :)١4(‏ تكراراتا ونسب مى الوعهدة 'الإدارية اة بالتسبويق.ق 

الشرركات عينة الدراسة 


مسمى الوحدة الإدارية 

إدارة (قسم/وحدة) التسويق ۷ لحك 

إدارة (قسم/وحدة) التسويق والمبيعات 07۸ 

إدارة (قسم/وحدة) المبيعات 

إدارة (قسم/وحدة) اتصالات التسويق 

إدارة(قسم/وحدة) التسويق والدعاية والإعلان 

إدارة (قسم/و حدة) العلاقات العامة والتسويق 
إدارة (قسم/وحدة) الإعلام والنشر 
الإجمالي 






001 


© 
Ê‏ 
حح سے 


041 
001 
001 


سے 
سے سے . 
vr‏ 





أما فيما يختص بالارتباط الإداري للنشاط التسويقي في شركات العينة فققد 
أظهرت النتائج أن هذا النشاط يرتبط بالإدارة العليا في معظم هذه الشركات حيث 
ارتبط بالمدير العام في (707514,8) من الشركات وبنائب أو مساعد المدير العام ف 
(7/079) منهاء تلاهما المدير التنفيذي بنسبة »06٤,۸(‏ وف ثلاث من شركات 


8 


العينة كان المرجع الإداري هذا النشاط هو مدير المنتج أو المدير المالي أو مدير عام 
اجموعة المصرفية كما يبين الجدول :)٠١(‏ 
خدو ل( #1 الارتباط الإذاري للمسغرل عن تقاط التسويق ى 0 عينة الدراسة 
الارتباط الإداري 
المدير _- 


عام الجموعة المصرفية 





الإجمالي 


؟ - إدارة الاتصال التسويقي 

تشير نتائج الدراسة إلى وجود تباين مهم في اهتمام شركات العينة بأنشطة 
الاتصال التسويقي الرئيسة وهي الإعلان» العلاقات العامة» والمبيعات سواء فيما 
يتعلق بتخصيص وحدات إدارية ها أو بارتباط هذه الوحدات. 

أ- العلاقات العامة: 

أفادت )/0١ ٤,۸(‏ من الشركات ‏ كما يوضح الجدول(5١) ‏ بأنه 
لاتورحد لديها وحدات إدارية مخصصة لهذا النشاطء اما النسبة الباقية الى كانت 
لديها هذه الوحدات وهي (70175,7) فقد اختلف المستوى الإداري ها إذ كان 
لدی )00۳۰,٥(‏ منها قم للعلاقات العامة» ولدى (9019,5) وحدة علاقات 
عامة أما الش ركات الى ارتقت بالعلاقات العامة إلى مستوى إدارة فقد كان عددها 


7 شركة تمثل ما نسبته )/0١5,7(‏ من إجمالي الشركات. 
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حدول :)١(‏ واقع العلاقات العامة في الميكل التنظيمي للشركات عينة الدراسة 





أن قا مان بالارضاط ار ادات الات ققد كان ى اة اا كر 
هذه الش ر كات للإدارة العليا كما يتضح من الجحدول »)١۷(‏ حيث ارتبطت في 
(0۳۹) من الشر كات بالمدير العام وني )/0١17,١(‏ منها بنائب المدير العام 
وبالرغم من أن هذه النتيجة قد تفسر إيجابياً لصاح هذا النشاط حيث تدل علسى 
ارتفاع الاهتمام به إلا أا قد تحمل أيضا دلالة سلبية من حيث كوففا تشير إلى 
سيادة الاعتقاد لدى هذه الشركات بأن العلاقات العامة هي "جهة تنفيذية يقتصر 
أداؤها على تنفيذ ما تقترحه الإدارة ل من حهة» وتنظيم الحفلات والأنشطة 
البروتوكولية في الشركة من جهة احرى» مما يسهم في تغييب دورها الأهم كأحد 
أنشطة الاتصال التسويقي الرئيسة. 

ورا يؤيد هذا الاستنتاج أن الشركات الى ارتبط فيها نشاط العلاقات العامة 
مدير التسويق بلغت نسبتها (70709,5) فقطء تلتها بفارق كبير الشركات الي 
ا وها هة اهاد رالهرل عن الاتضال ا ي حار ا د عا 
عن (701,9) مع اختلاف في مسمى هذا المسئول بين الشركات فبعضها يطلق 
عليه مدير اتصالات التسويق والبعض الآخر مدير الشؤون الإعلامية ومساندة 


645 العناد» عبدالرحمن بن حمود: تخطيط وإدارة برامج العلاقات العامة» مرجع سابق» ص:‎ )١( 
ST 


التسويق» وفي شركات أخرى مدير الدعاية والإعلان» أو مدير الإعلام والنشرء 
وقي ثلاث شركات ارتبط هذا النشاط بالشؤون الإدارية في المؤسسة.؛ في حين 
أفادت (7/07,17) من الشركات بأنها لاتستطيع تحديد الارتباط الإداري هذا النشاط 
لأنها لاتمارس أي نوع من أنشطة العلاقات العامة وهي نسبة لها دلالتها السلبية 
الواضحة إذ أن من المفترض ألا تستطيع أي شركة تحارية مهما كان نشاطها 
الاستغناء عن أنشطة العلاقات العامة مفهومها الواسع رغم أنها قد تستغبي عن 
تمارسة أنشطة أتضالية أحرى مثل الإعلان أو غ 


(*) على سبيل المثال قد لاتحتاج المصانع الي تعمل في محال إنتاج سلع صناعية وليس استهلاكية» وتتعامل مع 
عملاء محددين إلى الإعلان لتسويق منتجاها لكنها لن تستغئي بالتأكيد عن أنشطة العلاقات العامة 
الموجهة إلى هؤلاء العملاء. ظ ) 
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حدول (۱۷) 
الارتباط الإداري للمسئول عن نشاط العلاقات العامة في الش ر كات عينة الدراسة 


مدير الشؤون الإعلامية ومساندة التسويق 
مستشار مجلس الإدارة للشئون الإدارية 































م لاد لخر حون ا 
لايوحد ارتباط إداري لعدم وجود النشاط أصلاً 


ب - الإععلات 

أشارت نتائج الدراسة المعروضة في الجدول )١18(‏ إلى أن النسبة الأكبر من 
شركات العينة (70715,1) لديها وحدات إدارية مختصة بالإعلان وهي نسبة جيدة 
بشكل عام» وكان المستوى الإداري ها هو (قسم) يي (70737,4) من الشركات» 
ثم (وحدة) فيما نسبته )20۲٦,۷(‏ من الشركات» بينما ارتققت )00٦,۷(‏ من 


الشركات بالإعلان إلى مستوى إدارة. 
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جدول 0 واقع الإعلان في الميكل التنظيمي للشركات عينة الدراسة 





.أما بالنسبة للارتباط الإداري لمسئولي الإعلان في الشركات فقد تنوعت فيما 
بين مدير التسويق بنسبة 201,7 وهي النسبة الأكبر كما يتضح من الجدول 
»)١9(‏ تلاه المدير العام بنسبة )061۸,١(‏ ثم نائبه بنسبة (7/07,17)» أما الشركات 
ال كانت تبعية هذا النشاط فيها للمسئول عن الاتصال التسويقي ‏ .مختلف 
مسمياته ‏ فلم تزد نسبتها عن (00,9/,) من إجمالي الشركات في حين أفادت 
)0٦,۷(‏ من الشركات بأنها لاتستطيع تحديد الارتباط الإداري للاعلان لأا 
لاتمارس هذا النشاط مطلقا بسبب طبيعة نشاطها التجاري الي تتطلب ذلك حسب 


وجهة نظرهم» وتعريفهم للاعلان» وتفسير دوافعه. 
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حدول :)١9(‏ الارتباط الإداري للمسئول عن نشاط الإعلان في الشركات عينة الدراسة 


2 
نائب أو مساعد المدير العام ۷ 
مدي الشووان"الإغلامية وفساندة السويق 
ERT‏ 
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مدير العلاقات العامة 
۰۰ 01 


أكدت نتائج الدراسة س كما يبدو من الجدول  )۲١(‏ اهتمام الشركات 


السعودية بنشاط المبيعات حيث وجدت وحدات إدارية مختصة هذا النشاط في جميع 
شركات العينة» كما ارتفع المستوى الإداري هذه الوحدات بشكل عام حيث 
كانت .كمستوى (إدارة) في الغالبية العظمى هذه الشركات وبنسبة (90714,/8) منهاء 
ومستوى (قسم) بنسبة (7071,4) أما الشركات الى انخفض فيها هذا المستوى 
إلى (وحدة) فلم تزد نسبتها عن (06۳,۸) . 
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حدول (۲۰): واقع المبيعات في الميكل التنظيمي للشركات عينة الدراسة 





كما تحلى اهتمام الشركات السعودية بنشاط المبيعات في ارتفاع مستوى 
الارتباط الإداري للمسئول عن هذا النشاط حيث تبين أنه يتبع للمدير العام مباشرة 
ف (0018,5) منهاء ولنائب أو مساعد المدير العام في بنسبة (4,1 7017) من هذه 
الث کات اما نسبة الشركات الى ارتبط فيها هذا النشاط بالتسويق فلم تزد عن 
»)70١9(‏ بينما ارتبط في نسبة قليلة لاتزيد عن (7/05,7) بالمدير التنفيذي أو مدير 
التشغيل أو العمليات» وفي شركة واحدة تم ربط المبيعات .مدير المنتج كما يظهر 
من الجدول ٠ .)۲١(‏ 


حدول :)5١(‏ الارتباط الإداري للمسئول عن نشاط المبيعات في الشركات عينة الدراسة 
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د _ الدمج بين وحدات الاتصال التسويقي في إدارة واحدة, أو توحيد 
الارتباط الإداري ها: 

أوضحت نتائج الدراسة عدم ميل معظم الشركات إلى دمج أنشطة الاتصال 
التسويقي الرئيسة (المبيعات» الإعلان» والعلاقات العامة) في إدارة واحدة أو توحيد 
الارتباط الإداري للها حيث لم تزد نسبة الشركات الى احتمعت فيها هذه الأنشطة 
في إدارة واحدة هي إدارة التسويق أو التسويق والمبيعات عن (٤,١ا%)‏ من 
شركات العينة بينما اتجهت )20۸۸,٦(‏ منها إلى فصلها في أكثر من إدارة. 

أما بالنسبة لدمج بعض هذه الأنشطة في إدارة واحدة فقد كان الواقع أفضل 
قليلاً - كما يوضح ذلك الجدول (۲۲) _ وبخاصة بالنسبة لدمج العلاقات العامة 
والإعلان في إدارة واحدة حيث دبحت في )٠١(‏ شركة تمثل نسبة (7017,1).من 
الشركات معظمها تحت إدارة التسويق (7078,0) والنسبة الأقل (/,014/) دبحت 
تحت الإدارة المعنية بالاتصال التسويقي مختلف مسمياتها حيث ميت في بعض 
الشركات (إدارة اتصالات التسويق) وني بعضها الآخر (إدارة الشؤون الإعلامية 
ومساندة التسويق) أو (إدارة الإعلام والنشر) أو (إدارة الدعاية والإعلان). 

كما تم دمج الإعلان والمبيعات ‏ دون العلاقات العامة س في )٠١(‏ شركة 
تمثل نسبة )70١9(‏ من شركات العينة؛ جميعها تحت إدارة التسويق فيما عدا شركة 
واحدة فقط جمعت هذين النشاطين نحت إدارة المنتج» ولم تدمج العلاقات العامة 
مع المبيعات لوحدهما ‏ أي من دون الإعلان ‏ في أي شركة من شركات العينة 
ويوضح الجدول رقم (۲۲) توحهات شركات العينة نحو دمج أنشطة الاتصال 
التسويقي في إدارة واحدة: 
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حدول (۲۲): التوجه نحو ا أنشطة الاتصال اف أو بعضها في إدارة واحدة 












9011 5201 


سيا ع عت امات 
--------- 0 
مس سريت | . | * | | || ا 


ويتضح من خلال هذا العرض أن وضع أنشطة الاتصال التسويقي ي الرئيسة في 
الميكل التنظيمي لشركات الدراسة حيد بشكل عام؛ سواء من حيث نحديد 
وحدات إدارية مختصة هذه الأنشطة أو من حيث طبيعة الارتباط الإداري لهاء كما 
يتضح كذلك أن الواقع الإداري في الشركات السعودية لايدعم التكامل بين أنشطة 
الاتصال التسويقي بوجه عام وهو مايبدو واضحاً من خلال ميل النسبة العظمى من 
هذه الشركات إلى ربط هذه الأنشطة بوحدات متعددة وعدم الدمج بينها في إدارة 






واحدة. 
- اتجاه شركات العينة نحو التعامل مع جهات خارجية لتنفيذ أنشطة 
الاتصال التسويقي: 
نشير نتائج الدراسة إلى أن النسبة الأكبر من شركات العينة تتعامل مع حهات 
خارجية متخصصة في الاتصال التسويقي مثل وكالات الإعلان أو شركات 
العلاقات العامة ونحوها؛ حيث بلغت نسبة هذه الشركات كما يوضح ذلك 
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ا 00 
النسبة الى توصلت إليها دراسة عثمان العربي هذه الشركات وهى (00۷۸,۸) 0 
أما الشركات الى تعتمد بشكل كامل على قدراتقا الذاتية في اتصالاتها التسويقية 
فقد بلغت نسبتها (/١,ه )/0١‏ من إجمالي مين كان العينة. 
تعامل الشركات عينة الدراسة مع جهة خارجية معنية بأنشطة الاتصال التسويقي 


ا 
شركات تتعامل مع جهات خارجية لتنفيذ أنشطة اتصالية 


وفيما يتعلق بنوع الأعمال الى تستعين فيها الشركات بجهات خارحية يأيٍ 
الإعلان في الطليعة حيث تتعامل (70177,7) من الشركات مع وكالات إعلانية 
العفية أنشطة ]علذنية سراد كليا ارا EE‏ نبية العر كاف الى تيد 
بكامل نشاطها الإعلان إلى الوكالات (70707,1) من إجالي شركات الدراسة 
بينما تقل عن ذلك قليلاً نسبة الشركات الي تستعين بال وكالات لتنفيذ جزء من 
أنشطتها الإعلانية حيث تصل إلى (7/075,7) من هذه الشركات. 

وتأق أنشطة العلاقات العامة في المرتبة الثانية ولكن بفارق كبير عن الإعلان؛ 
حيث لاتزيد نسبة الشركات الي تتعامل مع جهات خارحية لتنفيذ أنشطة مرتبطة 
بالعلاقات العامة عن (7077,48) من إجمالي الشركات كما يوضح ذلك اللجدول 
رقم »)۲٤(‏ والغالبية العظمى من هذه الشركات تتعامل مع هذه الجهات لتنفيذ 
جزء من هذه الأنشطة بينما لاتتجاوز نسبة الشركات الى تعهد بكامل أنشطة 
العلاقات العامة فيها إلى حهات خارحية (/,07/) من إجماليى الشركات» وتبدو 
















شركات ليس لديها أي تعامل مع جهات خارجية 


١ 15 لغري عتمان: الاتصالاات التسوايقية الموحدة» مرج سابق» ص:‎ (١( 
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النتيجة مشاكة فيما يتعلق بتو جه الشر كات نحو الاستعانة بجهات حارجية في جال 
تنشيط المبيعات حيث تبلغ نسبة الش ر كات الي تستعين بجهة خحارجية في هذا اججال 
))0۲٠,۹(‏ معظمها يقصر هذه الاستعانة على تنفيذ بعض الأنشطة فيماعذدا 
شر کتین تمثلان ما نسبته )70١,9(‏ من إجمالي الشركات قالتا نما تعهدان بكامل 
أنشطة تنشيط المبيعات فيهما إلى جهات خارجية» أما بالنسبة لتنظيم المشاركة في 
المعارض فقد بلغت نسبة الشركات الى تستعين بجهات خحارحية لتنظيم هذه 
المشاركة )0۲١,۹(‏ من إجمالي شركات العينة. 

حدول )۲٤(‏ 
اتحاه الشركات عينة الدراسة نحو تنفيذ الأنشطة الاتصالية عن طريق جهة خارجية 
تنفيذ الو كالة للنشاط الإعلان بكامله اس 


۹ 
تنفيذ الو كالة لجزء من النشاط الإعلان ۷ Vore,‏ 
تنفيذ الو كالة لكامل أنشطة العلاقات العامة Yor, ٤‏ 


تنفيذ الوكالة لحزء من أنشطة العلاقات العامة 1 
تنفيذ الوكالة لكامل أنشطة تنشيط المبيعات 
تنفيذ الوكالة لجزء من أنشطة تنشيط المبيعات 
المساهمة في تنظيم المشاركة في المعارض 


الاعتماد على قدراهًا الداحلية في محال الاتصالات التسويقية وبين الاستعانة نبجهات 
حارحية وبخاصة فيما يتعلق بتنفيذ الأنشطة الإعلانية؛ وهذا النمط هو أحد الأنماط 


























المتبعة فى إدارة الاتصالات التسويقية في الشركات التجارية كما أشار إلى ذلك 
الباحث عندما تحدث عن "إدارة الاتصال التسويقي المتكامل" في الفصل الثاني من 
هذه الدراسة» وإن كان اتباع هذا النمط في العديد من شركات الدراسة قد 


وم 


لايكون خياراً واعياً ينبع من قناعة ذاتية بأهميته بقدر ما يرجع إلى نقص الكوادر 
المؤهلة في الاتصال التسويقي لدى الكثير من هذه الشركات وهو مالاحظه الباحث 
أثناء إجراء المقابلة العلمية مع مسئولي التسويق والاتصال التسويقي في تلك 
الشير كانت 
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٠‏ مستويات التكامل في أنشطة الاتصال التسويقي لدى الشركات عينة 

الدراسة: 

أشار الباحث في الفصل الثاني من الدراسة النظرية إلى أن تطبيقات الاتصال 
التسويقي المتكامل في الشركات تختلف فيما بينها بشكل واضح نظراً لطبيعة 
التكامل باعتباره عملية معقدة ذات أبعاد ومستويات متعددة تبدأ بوضع خطة 
موحدة لمجموعة من أنشطة الاتصال التسويقي لتنتهي بتعميم هذا التكامل ليتحول 
إلى ثقافة إدارية واتصالية سائدة في المؤسسة. 

وقد عرض الباحث في المطلب الرابع من الفصل الثاني من هذه الدراسة مجموعة 
من التصورات الى قدّمها عدد من الباحثين للمراحل الي ينبغي أن يمر مها هذا 
التكامل» وسيعمل في هذا الفصل على توصيف مراحل التكامل ومستوياته في 
TET‏ لهاتستو انه إطار فرعي 107 انميت 
وهو التصور الذي قدمه شولتز وكيتشن "«عطه)ف1 & zاانطء؟"‏ وعرضا فيه أربع 
مراحل - أو مستويات ‏ رئيسة للتكامل هى: التنسيق التكتيكي للاتصالات 
التسويقية» توسيع نطاق الاتصال التسويقي» التكامل على أساس البيانات الفردية 
عن المستهلك» وأخيرا التكامل الما والاستراتيجي: 

المرحلة الأولى: التدسيق التكتيكى للاتصالات التسويقية: 

عثل "التنسيق" العنوان الرئيس هذه المرحلة حيث تسعى الشركة إلى استخدام 
التحصصات الوظيفية الرئيسية مثل الإعلان والعلاقات العامة وتنشيط المبيعات 
والبيع الشخصي لتطوير سياسة الصورة الموحدة للمؤسسة من خلال تعزيز مفهوم 
"الصوت الواحد" و"الصورة الواحدة" وذلك عبر تبي سياسة إدارية تدعم التنسيق 
بين مختلف هذه الأنشطة هما يؤدي إلى التناغم والتكامل بين الرسائل الاتصالية الي 
تكو نها 
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وتشير نتائج الدراسة إلى أن الشركات السعودية تباينت بشكل ملح وظ في 
مدى تحقيقها للاشتراطات الرئيسة لهذه المرحلة سواء من حيث استخدام الأنشطة 
الاتصالية المتعددة أو من حيث قدرقا على التنسيق بين هذه الأنشطة وتحقيق 
التكامل بينها كما سيان من خلال العرض التالي: 

أولاً: ممارسة الشركات السعودية لأنشطة الاتصال التسويقي المختلفة: 

عمل الباحث على قياس ممارسة الشركات عينة الدراسة ال )١4(‏ نشاطا 
اتصاليا تنتمي إلى التخصصات الوظيفية الرئيسية الأربعة للاتصال التسويقي وهي: 
البيع الشخصيء والإعلان» وتنشيط المبيعات» والعلاقات العامة بالإضافة إلى 
التسويق المباشر والاشتراك في المعارض كما يوضح ذلك الجدول .)١5(‏ 

وقد جاء البيع الشخصي في مقدمة هذه الأنشطة حيث كان متوسط ممارسة 
الخر كات ر وف هل عا ددا ااا و أن ار 
الكبرى هي »)٤(‏ لكنه متوقع حيث تعتمد معظم الش ر كات على البيع الشخحصي 
سواء عن طريق العاملين في متاجر العرض أو عن طريق مندوبي المبيعات لتسويق 
منتجاتها ولذلك فقد أفادت أكثر من نصف شركات العينة (7007,59) أنهها تمارس 
البيع الشخصي كثيراً حداء ونسبة (۹ 06۲١,‏ قالت إا تمارسه كثيراً بينما ل تزد 
نسبة الشركات الى قالت إا تمارسه قليلاً أو لاتمارسه على الإطلاق عن 
.)7/0١ 5,5‏ 

و في المرتبة الثانية حاءت الحملات الإعلانية .معدل عال اشا خف E‏ 
المتوسط الحسابي لابحاه الشركات نحو تنفيذ حملاات إعلانية (1,1) وكانت»اكتر 
من نصف شر كات العينة قد أفادت أا تمارس هذا النشاط کا جنا (Vor,۲)‏ 1 
أو كثيرا (oY,‏ خن بلغت نة لش کات الي تمار سه E‏ متو سط 
(0۳,۸) ولم تزد نسبة الشركات الى قالت إها لاتمارسه على الإطلاق عن 
(00۲,۹) من إجمالي شركات العينة. 
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أما الاشتراك في المعارض فقد جاء في المرتبة الثالثة .عتوسط حسابي للممارسة 
بلغ )۲,٠٠١(‏ حيث تمارسه (96781,4) من الشركات بشكل متوسطء 
و(6۲,۷( ارس كيرا ينما أفادتك :و:001) أن فارسة فللا وؤةينة 06 


لاتمارسه على الإطلاق. 
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جدول (55): مدى ممارسة شركات العينة لأنشطة الاتصال التسويقي المختلفة 
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أما أنشطة العلاقات العامة الى قام الباحث بقياس ممارسة الشركات هما من 
خلال أربعة أنشطة رئيسة فقد كان متوسط ممارستها )١,917(‏ وهو معدل 
منخفض جداً بالنسبة لنموذج الاتصال التسويقي المتكامل "1840" الذي تتفل 
العلاقات العامة إحدى الأدو ات الاتصالية الرئيسة الى يتحقق عبرها الكثير من 
أهداف هذا النموذج وأبعاده. 

وقد كان نشر الأخبار والمعلومات عن الشركة ومنتجاقا وخدماها عبر شبكة 
الإنترنت هو النشاط الأكثر ممارسة ضمن أنشطة العلاقات العامة لدى الشركات 
السعودية حيث بلغ المتوسط الحسابي له (۲,۳۷) وإن كان من اللافت في هذا 
المجال أن نسبة 2 من شركات العينة أفادت بأنها لاتنشر أي معلومات أو 
أخبار على الإنترنت» ونسبة مماثلة قالت بأنها نادرا ما تمارس ذلك ما يعن أن أكثر 
من ربع شركات العينة ليس لديها موقع على الإنترنت أو لديها موقع ضعيف نادرا 
ما يتم تحديثه» وهو مؤشر سلبي بالغ الدلالة فيما يتعلق بتطبيق نموذج الاتصال 
التسويقي المتكامل الذي يشجع بشكل واضح على استثمار وسائل التقنية الحديشة 
للاتصال بالجمهور وقي مقدمة هذه الوسائل وأكثرها تا وإتاحة الموقع الشبكي 
على الإنترنت. ظ 

أما نشر الأخبار والمعلومات عن الشركة ومنتجاتها في وسائل الإعلام وبشكل 
حاص ف الصحافة فقد جاء في المرتبة الثانية بين أنشطة العلاقات العامة .متو سط 
ممارسة بلغ )7,١١١‏ حيث تمارسه ,4 9707) من الشركات بشكل مستمر تقريباء 
ehe Se OF:‏ أذ للعو اله كام تقريا لسر أحارهة اذ 
معلومات عنها في وسائل الإعلام اا لاتنشر مطلقا. 

وكان معدل استخدام الرعاية التجارية للمناسبات والأنشطة الى قم الجمهور 
)١,7/4(‏ حيث أفادت النسبة الأكبر من الشركات 060٤١(‏ إنها تمارس هذا النشاط 
بشكل متوسط و(060۱۸,۱ قالت إنها تمارسه كثيراً بينما قالت نسبة (0619) من 


45م 


الشركات إنا لاتمارس هذا النشاط إطلاقاء وأقل من هذه النسبة قليلاً قالت إا 
تمار سه ولكن بشكل نادر. 

وحاءت برامج المسئولية الاحتماعية في آخر قائمة أنشطة العلاقات العامة 
معدل ممارسة منخفض بلغ )١,7١(‏ حيث لم تزد نسبة الشركات الى تحرص على 
تنظيم هذه البرامج ودعمها بشكل مستمر عن )70117,١(‏ بينما تفعل ذلك 
4,9 9607) من الشركات بشكل متوسط» ونسبة ۳۲,٤‏ قليلاً ما تفعل ذلكء 
أما نسبة (۲ 06١٦,‏ من الشركات فقد أشارت إلى أنما لاتمارس ذلك مطلقاً. 

رفا تعلق اة فط الميفاك فنك كان مدل اممنتعدانها مع 
منخفضاً كذلك حيث بلغ )١1,57(‏ وإن تفاوت معدل استخدامها من نشاط إلى 
آخر حيث برز اهتمام الشركات باستخدام التحفيضات والحسومات المالية ثم 
لهدايا التسويقية والدعائية عتوسط عال نسبياً بلغ (۲,۳۹) و(٠۲,۲)‏ على التوالي 
أما بقية أدوات تنشيط المبيعات الأخرى فقد كان متو سط الاهتمام كما منخفضا 
حيث بلغ متوسط ممارسة تقلع العينات اجحانية (۳۸,) والمسابقات الترويجية 
)١,15(‏ أما توزيع المطبوعات الترويجية على المنازل فلم يزد متوسط ممارسته عسن 
»)٠,۸١(‏ وكذلك الأمر بالنسبة لأدوات تنشيط المبيعات الموجهة للوسطاء وتجار 
التجزئة مثل دعم الجهود الترويحية والإعلانية لهم وال لم يزد متوسط ممارستها عن 
)١,40(‏ حيث قالت أكثر من نصف الشركات إفا لاتقدم أي دعم للوسطاء أو 
تقدمه بشكل نادر. 

وجاء نشاط التسويق المباشر عبر البريد أو المواقع الإلكترونية أو القنوات 
التلفزيونية المتخصصة أؤ التجوال على المنازل في ذيل قائمة أنشطة الاتصال 
التسويقي الى تمارسها الشركات .متوسط ممارسة منخفض جدا )١0,57(‏ حيث 
أشار أكثر من ثلاثة أرباع شركات العينة (؟075,1/) إلى أنما لاتمارس هذا النشاط 


على الإطلاق ونسبة (00۹,٥)‏ أفادت أنما مار سه يشكال نادر» ونسبة ممائلة تمارسه 
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بشكل متوسط في حين الم تزد نسبة الشركات الي تمارسه كثيرا عن (0,۷) من 
إجمالي الشركات ويبدو أن ضعف الاهتمام بهذا النشاط يرجع ‏ في الغالب ‏ إلى 
طبيعته الخاصة الي تناسب سلعاً أو خدمات معينة بالإضافة إلى ضعف الخدمة 
البريدية في المملكة الى تعد إحدى الأسس لهذا النشاط. 

ويتضح من خلال هذا العرض لمدى ممارسة الشركات السعودية السعودية 
لأنشطة الاتصال التسويقي المختلفة أن الإعلان ما يزال العنصر الأهم في مزيج 
الاتصالات التسويقية لدى الش ر كات السعودية. | 

ولمعرفة اتحاه الشركات نحو تنويع أنشطتها الاتصالية واستثمار أدوات الاتصال 
التسويقي المختلفة لتحقيق أهدافها قام الباحث بقياس متوسط ممارسة كل شركة 
من شركات العينة هذه الأنشطة مجتمعة وتوزيعها على أربع فئات رئيسة» وكما 
يوضح الحدول )١(‏ فإن متوسط ميل الشركات إلى تنويع استخدامها هذه 
الأنشطة بميل إلى الا نخفاض بشكل واضح حيث إن أكثر من نصف الشركات 
(؟,7057) من الشركات كان متوسط ممارستها يتراوح بين (۱,۰۱) و (۲,۰۰) 
> ونسبة (901,5) كان متوسط الممارسة لديها )١,٠١(‏ فأقل» أما الشركات الى 
كان متوسط الممارسة فيها بميل إلى الارتفاع بحيث لايقل )51١١(‏ ولا يزيد عن 
)۳,٠١(‏ فقد كانت نسبتها 060۳٤, ٤(‏ من إجمالي الشركات» في حين لم تزد 
نسبة الشركات الى كان معدل #ارسعها م فا جد أ ن اانه رو E‏ 


. )20١,9( عن‎ 


48م - 


حدول (77): نسب وتكرارات متوسط ممارسة الشركة للأنشطة الاتصالية مجتمعة 


شر كات متوسط ممارستها بين ”,١‏ و ۳ 


شر کات متوسط ممارستها بين ١,١١‏ و ۲ 
شر کات متوسط ممارستها ٠,٠١‏ فأقل 
الإجمالي 

١,۸۳ = المتوسط‎ 





وتعكس مقاييس الترعة الم ركزية هذا الميل للانخفاض لدى الش ر كات السعودية 
حو تمارمية هذه الأنشطة الاتضالية هة حيبت يلغ المتراسظ الام( وهر 
متو سط منخحفض» وتبلغ قيمة الوسيط ».)١,85١(‏ والمنوال )١,517(‏ كما أن هذه 
المقاييس تشير إلى أن التوزيع التكراري لمتوسطات الممارسة متساو تقريياً حيث 
دراك تلسار رمبيط و التران ا ۰ 


- ۳64 - 


ثانياً: التنسيق بين أنشطة الاتصال التسويقي في الشركات السعودية: 

يعد التنسيق الواعي والمستمر بين أنشطة الاتصال التسويقي المحتلفة الي 
تشمل الإعلان والعلاقات العامة وتنشيط المبيعات والبيع الشخصي المرتكز الأساس 
لتحقيق التناغم والتكامل فيما بينهاء وتوحيد الرسائل الاتصالية الى تصدر عنها؛ هما 
يصل بالشركة إلى تحقيق مفهوم "الصوت الواحد" و "الصورة الواحدة" الذي يعد 
أحد الافتراضات المهمة في نموذج الاتصال التسويقي المتكامل. 

وقد قام الباحث في البداية بقياس بعض المؤشرات الي تعكس اهتمام 
الشركات عينة الدراسة بتعزيز مفهوم الصورة الموحدة لماء ومن أهمها وحود رؤية 
مستقبلية (15108/]) تر حم على شكل بيان مكتوب إلى رسالة المؤوسسة 3/1559108) 
5862600 الى تعمم على موظفي الشركة والعاملين في المؤسسة لتكون كافة 
أعمالهم وتصرفاتهم وعلاقاقم مع جمهور المؤسسة متسقة مع هذه الرسالة» وقد 
وحد الباحث ‏ كما يظهر في الجدول رقم  )۲۷(‏ أن )70٠0(‏ من الشركات 
عينة الدراسة لديها رسالة مكتوبة ومعلنة وهو مؤشر إيجابي يكشف عن وجود 
توحه حاد لدى نسبة مهمة من الشركات لبناء هوية خاصة با ما يسهم في نحقيق 
الصورة المتكاملة» وقد كشفت المناقشات الى أجراها الباحث أثناء المقابلة العلمية 
أن معظم مسئولي التسويق والاتصالات التسويقية في هذه الشركات يعون أهمية 
وجود هذه الرسالة وقيمتها لنشاطاتهم الاتصالية والتسويقية بل إإهم في الغالب 
شاركوا في صياغة هذه الرسالة» وإن كان الكثير منهم قالوا بأنه لايمكنهم االلجزم 
ععرفة جميع العاملين في الشركة لهذه الرسالة» بحيث تكون الموجه لأع ماهم 
وعلاقاقم مع جماهير الشركة» كما أن القليل منهم أفادوا صراحة بأن الشركة لم 
تبذل أي جهود لتعميم الرسالة على العاملين فيها. 


لو هع" ا 


جدول (/51): وجود رسالة مكتوبة ومعلنة للش كه 





كما يعد توحيد الشكل العام لمطبوعات الشركة وإعلاناتما ووضع الشعار 
عليها جزءا أساساً من عملية بناء هوية الشركة وتعزيز صورتها الموحدة» وفي هذا 
الصدد تشير النتائج إلى توجه واضح لدى الغالبية العظمى من الشركات السعودية 
نحو توحيد الشكل العام لمطبوعاتا وإعلاناتما حيث بلغ المتوسط الحسابي هذه 
لار ال ف كا :ودس انعد لل ال ا ات و الك كاف 
بأنما تحرص ذائما على قق لك و ٥(‏ ,00۹ قالت إها ا ت 
أما الي قالت بأنها تفعل ذلك أحياناً فهي نسبة ضتيلة جداً (0۲,۹) وأقل منها 
الشركات الي قالت إا نادرأ ما تحرص على ذلك أو لاتحرص عليه أبداً فهي 
شر كتان فقط بنسبة )70١,9(‏ من إجمالي شركات العينة. 

أما فيما يتعلق بالتنسيق بين أنشطة الاتصال التسويقي في الشركات عينة 
الدرائنة فق قاد المافحت يعات ذلك عن EE OEE‏ 
الجدول  )۲۸(‏ من بينها وضع خطة موحدة لأنشطة الاتصال التسويقي ني 
الشركة وتقييم مسئولي التسويق والاتصال التسويقي في الشركات لمستوى 
التنسيق» ولم يكتف الباحث برؤية هؤلاء بل قام بوضع مجموعة من الأسئلة الي 
نكي بق عاق صر ل ا 


تت ذه“ 


وقد أشارت نتائج الدراسة إلى أن أكثر من نصف الشركات تخطط بشكل 
موحد لاتصالاتها التسويقية إما دائماً (90707,5) أو غالبا (۷ر٠%۲)»‏ أما 
الشركات الي تفعل ذلك أحيانا فبلغت نسبتها »)90١5,7(‏ ومثلها تلك الي تفعل 
ذلك ار ينما افاذت نة ١‏ 0270 أنها لاتفعل ذلك ول وقد بلغ 
المتوسط الحسابي لقياس ابحاه الشركات نحو وضع خطة موحدة لاتصاللاتا 
التسويقية (۲,۳۸) وهو معدل عال نسبيا يكشف عن أن التوجه العام لدى معظم 
الشركات بميل نحو التخطيط الموحد» ومن الواضح أن هذه النتيجة تلتققي ‏ وإن 
بصورة أقل ‏ مع النتيجة الى توصلت إليها دراسة عثمان العربي الى أشارت إلى 


ءِ (١‏ 
أن نسبة كبيرة من الشركات )70/١(‏ تضع خطة شاملة لاتصالاهًا اا : 


١79 العربي» عثمان: الاتصالات التسويقية الموحدة» مرجع سابق» ص:‎ )١( 


— oY — 


جدول (۲۸): مدى التنسيق وآلياته ومظاهره بين أنشطة الاتصال التسويقي في الشركات السعودية 




















تو حيد الشكل العام للمطبوعات 
والإعلانات 


إلى أي مدى يتم التعسسيق بين 
انشطة الاتصال التسويقي 


وضع خطة موحدة لأنشطة 
الاتصال التسويقي 





اطلاع مسندوبي 
ا مبيعات على تفاصيل 
الحملة الإعلانية قبل 
إطلاقها 
اطلاع مندوبي 
البيعات على أنشطة 
العلاقات العامسة في 
الشركة 
قيام العلاقات العامة 









إعلامية عن الحملات 
الإعلانية 


- انا 


قيام العلاقات العامة 


بدشر أخبار ومواد 
إلخازعية عن عروض 
تنشيط المبيعات 

قيام العلاقات العامة 
بدشر أخبار ومواد 
إعلامية عن المشاركة 
في المعارض 


الاجتماعات الدورية 


الكات_ ات 
والمخاطبات الرهية 





كما كشفت النتائج أن مسئولي التسويق في الشركات يعتقدون أن مستوى 
التنسيق بين الاتصالات التسويقية لديهم عال جداً ومتوسط حسابي يبلغ (00,*) 
اذى (7045,0) منهم أن الس نين 5 الأنشطة يحصل دائماء و (o7,‏ 
قالوا إن هذا التنسيق يحدث غالباء أما الذين قالوا إن هذا التنسيق يتم أحيانا فق ط 
فبلغت نسبتهم ار 001 بو نسبة 07,59 قالوا :إن العنسيق نادرا مايقع» في 
حين لم تزد نسبة الذين قالوا بعدم وجود تنسيق بين هذه الأنشطة عن (/,014/) 
من إجمالي الشر كات. 

لكن نتائج قياس حدوث التنسيق فعليا بين هذه النشطة كشفت عن أن رؤية 
مسقول التسويق لمستوى التنسيق كانت متفائلة بشكل كبير؛ حيث هبط المتوسط 
الحسابي جحموعة المتغيرات الى تقيس حدوث التنسيق إلى )٠,٠١(‏ كما يتضح من 
الجدول (۲۷)؛ ما يشير إلى أن مستوى التنسيق الفعلي أقل ما يعتقد مسئولو 
التنسيق أنه يحدث لديهم على أرض الواقع. 

وتتضمن مجموعة المتغيرات الى قاست مستوى التنسيق الفعلي حخمسة متغيرات 
أوها مدى اطلاع مندوبي المبيعات على تفاصيل الحملة الإعلانية قبل إطلاقهاء 
وكان المتوسط الحسابي ها )٠,٦٤(‏ وهو أعلى من المتوسط العام لمستوى التنسيق 
الفعلي» حيث قال )0۳۸,١(‏ إن ذلك يحدث دائماء و 06۲١(‏ قالوا إن ذلك 
ييحدث غالبا عتما ا أحيانا ف )0۲1,۹( ( و ي (۷,) من 
الشر كات بيتما لابحدث ذلك مطلقاً فى (06۱۳,۳ من الشركات. 

أما اطلاع مندوبي المبيعات على أنشطة العلاقات العامة وبخاصة تلك المواجهة 
لعملاء الشركة قبل تنفيذها فقد كان منخفضاً جدا .عتوسط بلغ (۱,۳۹) حيث إن 
ذلك لايحدث أبدا أو يحدث نادراً في أكثر من نصف الشركات (6۳,۳)» بينما 


يحدث أحيانا في 06۳١, ٤(‏ ولايحدث دائما إلا في (908,5) من هذه الشركات. 


— همه" 


كما كان توجه العلاقات العامة لنشر أخبار ومواد إعلامية عن الأنشطة 
الأحرى مثل الحملات الإعلانية» وعروض تنشيط المبيعات» والمشاركة في المعارض 
من بين المتغيرات الي تقيس مستوى التنسيق الفعلي» وقد كشفت النتائج أن توجه 
العلاقات العامة للنشر عن الحملات الإعلانية أكثر منه عن عروض تنشيط المبيعات 
حيث بلغ متوسط النشر عن الحملات الإعلانية )٠,٠١(‏ بينما كان متوسط النشر 
عن عروض تنشيط المبيعات (7,05)» وعن المشاركة في المعارض )١,80(‏ وهي 
افبجة ا روه ا أبن ار أن کو الشر 88 كدر بخ ی علب 
النشر عن عروض تنشيط المبيعات والمشاركة في المعارض لتعريف الجمهور مها 
وحثه على الاستفادة منها كما أن معظم الصحف لاترى حرحاً في النشر عنها 
باعتبارها خدمات ترويجية للشركات من جهة» وكوها تحمل قيمة إخبارية ترتبط 
.عنفعة الجمهور من جهة أخحرى» ورغم أن زيادة النشر عن الحملات الإعلانية يمكن 
تفسيره بأن الصحف الى تنشر فيها الإعلانات المضمنة في الحملة توافق عادة على 
نشر أخبار أو مواد تحريرية عنها إلا أن ذلك أيضا يكشف ضعف التنسيق إذ كان 
من المفترض أن يتم الاستفادة من المساحات التحريرية الي تمنح للشركة مقابل 
الإعلانات للنشر عن الأنشطة الاتصالية الأخرى مثل عروض تنشيط المبيعات» 
والمشاركة في المعارض وغيرها. 

وقد قام الباحث بقياس متو سط التنسيق الفعلي لكل شركة ثم عمل على 
تصنيف هذه الشركات بحسب مستوى التنسيق الفعلي إلى أربع فئات كما يوضح 
الجدول (۲۹): 


- ۳0 - 


حدول رقم (۲۹): نسب وتكرارات متوسط التنسيق الفعلي لدى شركات العينة 
متوسط التنسيق الفعلي بين الأنشطة الاتصالية لدى 
الشركات السعودية 





وكما يبدو من الجدول (۲۸) فإن ما يقرب من ربع الشركات لديها مستوى 
نض يعدا من الشسيق حت يض الوم تلان ا إلى ( را فال ر 
6۳١, ٤(‏ من الشركات يرتفع متوسط التنسيق لديها قليلا ليتراوح بين )١,١١(‏ 
و(00,؟) لكنه يظل منخفضاً كذلك» بينما يقع متوسط التنسيق لدی ٤,۸(‏ 6۲) 
ون :501 و( وهر موی کال إلى بعد ما ن يزيبل متوسطد 
التنسيق عن )”,.٠(‏ ويكاد يصل إلى الحد الأعلى وهو (4,..0) فيما نسبته 
)70١9(‏ من الشركات وهي نسبة جيدة تدل غل أن هناك عددا لابأس به من 
الشر كات تدرك أمهمية التنسيق بين أنشطة الاتصال التسويقي ارس وغ 
مستمر نما يقود إلى تحقيق المرحلة الأولى من مراحل التكامل في اتصالاتها التسويقية 

وتظهر مقاييس الترعة الم ركزية للتنسيق بين الشركات السعودية أن التوزيع 
التكراري لمتوسط التنسيق بين أنشطة الاتصال التسويقي لدى الشركات السعودية 
مرن اا ك ار ى قيمة كل مى الروسيظ: والتورسظ والوال. 


- Fo¥ — 


أما فما يتعلق بتوقيت التنسيق وجحاله فإن النسبة العظمى من هذه الشركات 
(6/) تمارس التنسيق أثناء تخطيط أنشطة الاتصال التسويقى وتنفيذها معاء بينما 
يتم التنسيق أثناء تنفيذ هذه الأنشطة دون تخطيطها ف 2)90١١,4(‏ ويقتصر 
التنسيق على التخطيط فقط في (08,7/) من الشركات بينما لايتم التنسيق إلا في 
حال حدوث أزمات أو مشكلات تسويقية في )00٦,۷(‏ من الشركات » أما 
النسبة الباقية وهي )70١,7(‏ فإن التنسيق بين القائمين على هذه الأنشطة معدوم 
فنا أن تادر ادرت كما يون اكد ل ری ن 


حدول (70): مى يقوم المحتصون هذه الأنشطة بالتنسيق فيما بينهم 





وبالعودة إلى الحدول رقم (۲۸) يبدو واضحا أن التنسيق بين القائمين على 
أنشطة الاتصال التسويقي يتم - في الشركات الى يوجد فيها هذا التنسيق ‏ عبر 
العديد من الأساليب والاليات الى تستخدم جميعها ا بكثافة عالية؛ ويأني في 
مقدمتها "الاتصال الشخصي" بين العاملين قي هذه الأنشطة حيث يبلغ متوسط 
استخدامه (57,") يلي ذلك التنسيق عبر البريد الإلکترون .متوسط (75,*) 
وبنتيجة لافتة حيث أشارت ما نسبته (7071) من الشركات الى لديها حد أدن 


مهم - 


من التنسيق إلى أن القائمين على أنشطة الاتصال التسويقي يكارسون التنسيق عبر 
البريد الإلكترون دائماًء وهو مؤشر إيجابي واضح على توجه نسبة جيدة من 
الشركات السعودية نحو تبي التقنية الحديثة وتوظيفها لتحقيق التكامل بين أنشطتها 
الاتصالية. 

ويأق بعد ذلك التنسيق عبر الاجتماعات الدورية عتوسط بلغ )۳,١۳(‏ ثم 
التنسيق غبر الكاتبات والمحاطبات ار ية غتوسط بلغ (1+,) وأخيرا التنسيق من 
خلال تشكيل فرق عمل من العاملين في هذه الأنشطة .متوسط (7,78) ورغم أن 
هذا المتوسط ليس منخفضاً جدا إلا أن مقارنته بالآليات الأحرى وتراحع ترتييه 
بينها وخاصة أن (901/,7) من الشركات قالت إا لاتستخدم هذا الأسلوب إلا 
ناور اق لاتستخدمه أبدا يكشف عن دلالة سلبية بالنظر إلى أهمية هذا الأمسلوب 
ودوره في تعزيز التكامل بين أنشطة الاتصال التسويقي» وبناء ثقافة التكامل في 
الشركة اككن. 


0۹" ب 


المرحلة الثانية: توسيع نطاق الاتصال التسويقي: 

تفترض هذه المرحلة أنه سيتم الاستفادة من منجزات المرحلة السابقة المتمثلة في 
توظيف العديد من الأنشطة الاتصالية الى تستخدم بتناغم لتحقيق الصورة المتكاملة 
للشركة لتوسيع نطاق الاتصال التسويقي ليتضمن التسويق داعل المؤسسة 
وخارجها عبر توسيع مفهوم الجمهور ليشمل إلى جانب المستهلكين كل من يمكن 
أن يؤثر على نجاح الشركة مثل الموظفين» والوسطاء كالموردين أوالموزعين» وحملة 
الأسهم» ووسائل الإعلام» والمجتمع المحلى وغير ذلك. 

وتبدأ هذه المرحلة بتقويم الاتصال من وجهة نظر المستهلك» وفحص كل 
الوسائل الموصلة إليه بحيث يتغير مسار الاتصال ليبدأ من الخارج إلى الداحل بدلا 
من أن يبدأ من الداحل إلى الخارج» ويصبح السؤال الرئيس الذي يوجه هذا المسار 
هو: كيف يصل المستهلك إلى المؤسسة؟ وليس كيف تصل المؤسسة إلى المستهلك؟ 
ولدذلك فإن اهتمام الشركة خلال هذه المرحلة يتسع ليشمل كافة نقاط التقاء 
المستهلكين بالمنتج أو الشركة سواء عبر متاجر العرض أو عبر وسائل الإعلام 
والإعلان أو عبر رجال البيع أو سلوك العاملين في الشركة من موظفي الاستقبال 
والرد الهاتفي أو رجال الصيانة وخدمات مابعد البيع وغيرها. 

ومن الضروري في هذه المرحلة بناء قنوات التغذية المرتدة والاتصال التفاعلي 
الى مكو الشركةتمين العرت عل رذ قل المتمهور غل الها اة 
وإدارة حوار ثنائي تفاعلي معه ما يؤدي إلى تطوير علاقات الشركة بعملائها 
وتشمل هذه القنوات البحوث والدراسات» والبريد الإلكترون» ومنتديات 
الإنترنت» وتغطيات وسائل الإعلام العامة وغير ذلك» ومن المهم أن يتم التفاعل 
مع ما يرد إلى الشركة من بريد أو يطرح في وسائل الإعلام بشكل سريع حيث 
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تؤكد بعض المصادر على ضرورة ألا يتأخر رد الشركة على أي رسالة تصل عبر 
البريد الإلكترون عن )٤۸(‏ ساعة بأي حال من الأحوال. 

وقد أكدت نتائج الدراسة تفاوت اهتمام الشركات عينة الدراسة في هذه 
انخالات كافة حيث حققت بعض الشركات مستويات عالية في حين كان اهتمام 
البعض الآخر متدنياً حداً كما اتضح من نتائج قياس تحقق هذه المرحلة بعناصرها 
المحتلفة الى تشمل: 

أولة: تقوم الاتصال من وجهة نظر المستهلك وبناء قنوات التغذية الراجعة: 

تشير نتائج الدراسة إلى أن الشركات السعودية تستخدم وسائل متعددة تتيح 
ها التعرف على آراء عملائها واتجاهاقهم نحوها ونحو منتجاتها وحدماهاء وتوظيف 
هذه المعلومات لتقو اتصالاتها التسويقية من وجهة نظر المستهلكين ومعرفة مدى 
نجاحها في كسب رضاهم وولائهمء ويأت في مقدمة هذه الوسائل القنوات المرتبطة 
بالاتصال الشخصي مع العملاء» حيث حازت تقارير مندوبي المبيعات» وتقارير 
الموردين والوكلاء والوسطاء وتحار التجزئة على المرتبتين الأولى والثانية. 

وتشير النتائج المعروضة في حدول )”١(‏ إلى أن المتوسط الحسابي للاعتماد 
على تقارير مندوبي المبيعات قد جاء مرتفعا إذ بلغ ٠ ٠(‏ ,۳)» وتبين أن أكثر مسن 
ثلثي الشركات (90117,7) يعتمد على هذه الوسيلة دائماً أو غالبا ف معرفة ردود 
فعل عملائهاء فيما تراو حت النسسبة الباقية بين )0۷,7( للاستخدام أحياناء 
و(7/05,7) للاستخدام النادرء و (7/09,0) لعدم الاستخدام على الإطلاق. 

وفي المرتبة الثانية حاءت تقارير الموردين والوسطاء وحار التحزئة .متوسط 
استخدام بلغ (55,؟) حيث أشار (7/070) من الشركات إلى أنهم يستخدمون 
هذه الرسيلة ا أو غا عون انماث مين ويك تسر كاك اا 
(00۲۳,۸ لاتعتمد على هذه التقارير إلا نادرأ أو لاتعتمد عيها مطلقا. 
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أما الاعتماد على البريد الإلكترون وموقع الشركة على الإنترنت فقد جاء في 
المرتبة الثالثة ممتوسط حسابي بلغ (40,؟) حيث تعتمد عليه )009۷,١(‏ مسن 
اشر كات دائما أو قال وهذا مؤشر له دلالاته الإيجابية المتمثلة في اهتمام التصنية 
الأكبر من الشركات يهذه الوسيلة الحيوية» ومع ذلك فإن من الموسف أن نسبة 
مهمة تبلغ )70١17,١(‏ من الشركات أفادت أنها لاتستخدم البريد الإلكتروني على 
الإطلاق» كما أشارت نسبة ,4 )96١‏ إلى أنها لاتفعل ذلك إلا نادرأ وهو مؤشر 
بق ركاف عو ناخ دا مهناب ار كات اجرد ن رسا سيراك 
التواصل الإلكترون مع عملائها رغم أهميتها وسهولة استخدامها سواء بالنسبة 
للشركة أو بالنسبة للعميل. 

وجاءت تقارير العاملين قي متاحر العرض في المرتبة الرابعة بمتوسط بلغ 
597 کف أشارت اکر من تنك الش كات( 1/085 إلى اها تعمد على 
هذه الوسئلة U a‏ واكدة إلى كاليا A‏ لدعم بسيو 
الملاحظة السابقة حول اهتمام الشركات بقنوات الاتصال الشخصي الى تتعامل مع 
المستهلك بصورة مباشرة» غير أن من اللافت د أن نسبة عالية تبلغ )⁄0۲۷,٦(‏ 
قالت إها لاتستخدم هذه ا ورا يرحع ذلك إلى أن العديد من 
الش ر كات ليس لديها متاجر عرض وبخاصة بعض الشر كات الصناعية والخدمية. 

وأشارت نتائج الدراسة إلى أن نسبة كبيرة من الش ر كات لاتم .متابعة ما ينشر 
عنها قي الصحف ووسائل الإعلام» حيث أشار أكثر من ثلث الشركات 
,4 708) إلى أنا لاتستخدم هذه الوسيلة على الإطلاق أو تستخدمها في أحيان 
تأدرقلة وشية CE‏ ا ا ونا ا داعي 
le lS aE E‏ الا 
عليها .متوسط يبلغ »)۲,٠٤(‏ وف المرتبة السادسة حاءت تقارير موظفي أجهزة 


الرد الهاتفي .متوسط بلغ )۲,٠۷(‏ وهي نتيجة غير متوقعة إذ كان من المتوقع أن 
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يولي القائمون على الاتصالات التسويقية في الشركة اهتماماً أكبر هذه الوسيلة الي 
تتيح تواضلاً مباشرا مع الجمهور لكن نسبة )06.4١,۹(‏ من الشركات فقظ هي 
ال تعتمد على ذلك دائما أو غالبا في حين أن مانسبته (00۲۲,۹) لاتستخدم 
اوا ا و ج001 قار جما ا کال بے اة 
لصناديق الشكاوى والمقترحات الى بلغ متوسط استخدامها )7,١7(‏ حيث 
تستخدمها 4,9 0 من E‏ دائما أو غالبا ها اشار ت تة مقار وة 
A Ba OOS‏ عا تح ا e eI,‏ 
%١١, ٤(‏ أشارت إلى أا تفعل ذلك أحيانا. 

كما کشفت نتائج الدراسة عن ضعف اهتمام الشر كات السعودية بإجراء 
بحوث ودراسات لاستطلاع رأي الجمهور حولما حيث جاءت هذه الوسيلة في 
المرتبة ما قبل الأخيرة وعتوسط استخدام ضعيف بلغ )١,97(‏ حيث أكدت ما 
نسبته 0,7١‏ 707) من الشركات أنها لاتستخدمها يطلا نادف ذلك شب ادن 
05 وسكا :70104 اميا ايان فقطء بينما النسبة الأقل )0٠١,۲(‏ 
هي الي أشارت إلى أنها تحرص على إجراء هذه الدراسات بصفة دورية» وفي المرتبة 
ا وا د ته( 5 ات ا و فلن ال وال يفنا 
لم تحظ متابعة المنتديات الإلكترونية ذات الصلة إلا بنسبة اهتمام ضئيلة حدا إذ م 
يزد متوسط استخدامها عن )١,٠١(‏ حيث أشارت نسبة )00۳٦,۲(‏ من 
الشركات إلى أنها لاتتابعها أبداء ونسبة مقاربة تبلغ (9074,5) أشارت إلى ما 
تفعل ذلك بشكل نادر جداً أما الى تحرص على ذلك بصفة دائمة فلم يزد عددها 
عن تقس شر کات غدل ها ههه 00,۸7 ف جن أكدات تة 06۷57 ا 
غالبا ما تفعل ذلك. 


-  - 
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جدول (۳۱): نسب وتكرارات استخدام شركات العينة لقنوات التغا 


ية الراجعة 





ھ۳ - 


اما اة لتفاعل الشركات مع عملائهاء وتحاوها مع الشكاوى أو 
الاقتراحات الي تصل من هؤلاء العملاء فإن نتائج الدراسة تشير إلى تفاوت واضح 
بينها في هذا الأمر؛ إذ في الوقت الذي أفادت فيه نسبة )06۳۸,١(‏ أهما تحرص على 
الاتصال بالعميل والتفاعل مع شكواه خلال مدة أقصاها يومان وهو مؤشر إييمابي 
يدل على اهتمامها بعملائها وحرصها على التفاعل معهم» تشير نسبة )6۲١(‏ من 
الشر كاف إل افا تفظر تعقييي العميل على شكواة ر تادر عن تلقاء نها إلى 
الاتصال به» ونسبة مماثلة قالت إنها تتصل بالعميل ولكن خلال مدة تصل إلى 
أسبوع فأكثر وكلاهما مؤشر سلي له دلالته على عدم الاهتمام بالعميل والتفاعل 
معه كما يبين ذلك الجدول (۳۲): 

حدول (۳۲): طبيعة تعامل الشركات مع شكاوى العملاء 










يتم الاتصال بالعميل والتفاعل مع شكواه خلال مدة أقصاها يومان 
يتم الاتصال بالعميل والتفاعل مع شكواه خلال مدة أقصاها أربعة أيام 
يتم الاتصال بالعميل والتفاعل مع شكواه خلال مدة أقصاها ستة أيام 
يتم الاتصال بالعميل والتفاعل مع شكواه خلال أسبو 


اشم الاتصال عادة الل إن م تصل مر 
اوجن 
قنوات التغذية الراجعة قام الباحث باحتساب متوسط استخدام هذه القنوات 
بحتمعة لكل شركة من شركات العينة ثم قام بتصنيفها إلى أربع فئات تبداً متو سط 
يبلغ )١1٠١(‏ فأقل وتنتهي بالشركات الى يصل متوسط استخدامها إلى ما بين 
(۳,۰۱) و (4,00)» وقد كشفت النتائج ‏ كما يبين الجدول  )۳۳(‏ أن ما 


نسبته (707717) من الشركات ينخفض اهتمامها بشكل ملحوظ ببناء قنوات 
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التغذية الراجعة حيث لايزيد متو سط استخدامها هذه القنوات عن »)٠,٠١(‏ بينما 
تقع نسبة كبيرة من الشركات (7089) في الفئة الي تلي هذه مباشرة أي الي يزيد 
متوسط استخدامها هذه القنوات عن )١,٠١(‏ ويصل إلى (۲) وهو متوسط أقرب 
إلى الانخفاض» أما النسبة الأكبر (7047,9) فإن متوسط استخدامها يتراوح بين 
LD‏ ومو معدل غال رن حجان رتور ا جر سكا استخدام بون 
(۳,۰۱) و )٤,۰۰(‏ وهو معدل مرتفع جداً في (2011,4) من إجمالي الشركات. 

ويصل المتوسط العام لاستخدام جميع قنوات التغذية المرتدة العشر في شركات 
العينة إلى )7,١5(‏ وهو معدل متوسطء بينما تبلغ قيمة الوسيط )۲,٠١(‏ والمنوال 
(۲) مما يشير إلى أن توزيع شركات العينة بميل إلى الاعتدال. 

حدول (۳۳): نسب وتكرارات متوسط استخدام الشركات لقنوات التغذية الراجعة 


o11, 





متوسط استخدام الشركات مجموع قنوات التغذية الراجعة 
















شر کات متو سط استخدامها بين ۳,۰۱١‏ و6 


ثانياً: توسيع نطاق الاتصال التسويقي ليشمل كافة فئات الجمهور: 

تشير نتائج الدراسة إلى أن الشركات السعودية تميل بشكل عام إلى توسيع 
نطاق اتصالاتها التسويقية لتشمل فئات متعددة من الجمهور» حن وإن كانت تولي 
عملاءها الحاليين والمرتقبين الأولوية في اهتماماتها الاتصالية» حيث تم توحيه سؤال 
إلى القائمين على التسويق والاتصال التسويقي في شركات العينة عن مدى تقييمهم 
لاهتمام الشركة بسبع فئات من الجمهور تشمل (العملاء الحاليين» والعملاء 
المرتقبين» وموظفي الشركة والموردين والوسطاء وجار التجزئة» بالإضافة إلى 
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وسائل الإعلام» والمؤسسات الحكومية ذات العلاقة بنشاط الشركة, وامجتمع) مع 
التأكيد عليهم أن يكون المعيار الأساس هذا التقييم هو ما تصرفه الشركة فعلياً على 
أنشطة التسويق» والإعلان» والعلاقات العامة» والمبيعات الموجهة إلى أي من هذه 
الفئات وليس على محرد الاقتناع بأهميتها فحسب» وقد كشفت النتائج المعروضة في 
جدول (715) عن شبه إجماع من الشركات على الاهتمام بالعملاء الحاليين للشر كة 
ف المقام الأول حيث إن درجة الاهتمام يمم كانت "عالية جد" أو "عالية" لدى 
(0۹۲,۳) من إحمالي الشركات عينة الدراسة بينما لم تكن متوسطة إلا عند 
(700,17) ومنخفضة عند )201١,94(‏ فقط من الشركات» وهذا ماجعل المتوسط 
الحسابي لدرجة الاهتمام بها مرتفعا حدا إذ بلغ .)۳,٠۳(‏ 

وجحاء العملاء المرتقبون في المرتبة الثانية عتوسط مرتفع أيضا بلغ <بام ,م إذ 
أشارت أكثر من نصف الشركات إلى أن أهميتهم "عالية حدا" و (905,7) 
شار ت إلى أن أهميتهم "عالية" بينما نم تزد نسبة الشركات الي أكدت أن أهميتهم 
متوسطة عن (709,0) ومنخفضة عن (20۲,۹). 

وقي المرتبة الثالثة جاء الوسطاء و الموردون وبحار التجزئة متوسط بلغ (١7,؟7)‏ 
حيث أشارت النسبة الأكبر (7085,7) إلى أن درجة الاهتمام بهم "عالية"» ونسبة 
)01۷,١(‏ كانت درجة الأهمية لديهم ع بينما كانت الأهمية متوسطة 
لدى )70١9(‏ ومنخفضة لدى (70117,7) وغير مهمة لدى (20۳,۸) من 
الشركات. 
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الموردين والوسطاء 


1 
هل u‏ إو |+| :)| :| 












حدول :)۳٤(‏ نسب وتكرارات اهتمام الش ر كات بكل فئة من فئات الجمهور 





ويأت المجتمع في المرتبة الرابعة من حيث درجة اهتمام الشركات به ومتوسط 
اهتمام مرتفع إلى حد ما حيث بلغ (5,70؟) إذ أفادت نسبة )/01١(‏ من 
الشركات أنها تولي أهمية "عالية جذا" أو "غالية" للمجتمع وتنسية 06۲٤,۸‏ 
أشارت: إلى اها تولية اة "متوسطلة” ا كانت د رة أهية امجتمع منخفضة 
لدی )0۱۲,٤(‏ كما أفادت ثلاث شركات تثل ما نسبته (707,9) من إجمالي 
الشركات أن امجتمع لاأهمية له فيما يتعلق مايصرف على الاتصالات التسويقية 
لدوها: 

تلا ذلك موظفو الشركة ممتوسط بلغ (55,؟) حيث كانت أمميتهم "عالية" 
لدی (0۳۹ من الشر کات و "عالية 00 لدى ربع اللشر كات يتهننا كات 
متو سطة لدى )01,۲( ومنخفضة لدى O)‏ وغير مهمة على الاطلاق 
لدى )20٦,۷(‏ من إجمالي شر كات العينة. 

أما المؤسسات الحكومية ذات العلاقة بنشاط الشركة فقد بلغ متو سط الاهتمام 
ها »)٠,٤٤(‏ وكانت درحة أهميتها "عالية" لدى )°,< (Vor‏ مر الر كات 
E,‏ لدى )260۲٤,۸(‏ ومتوسطة لدى .)001۷,١(‏ ومنخفضة لدى 
النسبة دافا أيطباء عا أفادت تة وة ر٠06‏ هح ال كات اها غر شه 
بالنسبة ها. 

وجاءت وسائل الإعلام ني المرتبة الأخيرة من حيث الأهمية .متوسط اهتمام بلغ 
7079,؟) حيث أفادت النسبة الأكبر 00۲١,۷(‏ أما تحظى بأهمية "متوس طة" 
ونسبة أقل قليلاً ور +05 أكدت أن أضيعها عغاليق ونسبة 2208539 أشارت: إلى 
أذ اا ا في حين كانت أهميتها منخفضة لدى مانسبته )20١17,١(‏ ) 
ور اد لدى رک 06 س الم کات 

أما بالنسبة لاهتمام كل شركة هذه الفئات مجتمعة فقد أشارت نتائج الدراسة 
المعروضة ق الحدول رقم (ه؟) إلى أن المتوسط العام لاهتمام الشركات يذه 
الفثات مجتمعة أقرب إلى الارتفاع حيث بلغ (۲,۸۳)» وتراوح متوسط الاهتمام 
لدى النسبة الأكبر من الشركات (70117,5) بين )5,8١(‏ و (4,.0) تلتها 


— ,لاس 


الشركات الى كان متوسط الاهتمام لديها يتراوح بين (١١,5؟)‏ و (7,00) حيث 
بلغت نسبتها (079/) ثم الشركات الى تراوح متوسط الاهتمام لديها بين 
)1١1(‏ و (5,00) بنسبة )70١5,5(‏ في حين لم تزد نسبة الشركات الي بلغ 
متوسط اهتمامها )١,٠٠١(‏ فأقل عن (07,9/,) من إجمالي الشركات عينة الدراسة. 
وتشير مقاييس التزعة المركزية ال تبلغ فيها قيمة المتوسط (۲,۸۳) والوسيط 
(0.,”) والمنوال )۳,٤١(‏ إلى أن توزيع العينة ينحرف قليلاً نحو الاتجاه السلبي ما 
يشير إلى أن غالبية الشركات تم أكثر بفئات الجمهور مجتمعة. ظ 


حدول رقم (75): نسب وتكرارات متوسط اهتمام الشركات بفئات الجمهور بجتمعة 


شر کات متو سط الاهتمام لديها بين ا١‏ ,و ۹, ot‏ 










متوسط اهتمام الشركات بفئات الجمهور مجتمعة 










كات سو الا لديا ٠.٠١‏ فل 
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ثالغا: العناية بكل نقاط الالتقاء بالمنتج أو الشركة وتنويع القنوات 
الاتصالية لكل فئات الجمهور: 

كشفت نتائج الدراسة عن انخفاض مستوى العناية بنقاط الالتقاء بالنتج أو 
الشركة» وتنويع القنوات الاتصالية بكافة فئات الجمهور لدى الشركات السعودية 
بشكل عام بالإضافة إلى تفاوت مستوى الاهتمام بين فئة وأخرى كما يبدو من 
خلال العرض التالي: 

-١‏ القنوات والوسائل الاتصالية المستخدمة مع العملاء الحاليين والمرتقبين: 

بالرغم من أن الا نخفاض هو السمة العامة لمستوى عناية الشركة بقنوات 
الاتصال بكل الفئات إلا أن تراجع متوسط الاهتمام بتنويع قنوات الاتصال 
بالعملاء ال حاليين والمرتقبين الذي بلغ )١,87(‏ فقط كما يوضح اللجدول )۳١(‏ 
كان أمرأ غير متوقي إذ أن هاتين الفعتين حصلتا على المرتبتين الأوليين من حيث 
مستوى الاهتمام يما من قبل الشركات» ويوضح الحدول المشار إليه القنوات الى 
استخدمتها شر كات العينة للاتصال بعملائها الحاليين والمرتقبين حيث حاءت 
النشرات والمطبوعات في المرتبة الأولى .متوسط استخدام بلغ (۲,۹۰) وهو أمر 
يعود إلى طبيعة هذه الوسيلة التقليدية ال تتسم باليسر والسهولة» ورخص التكلفة 
بالإضافة إلى ملاءمتها لمختلف الأنشطة التجارية» تلتها وسائل الإعلام العامة 
باستخدامتها المختلفة إعلانيا وإعلاميا متو سط استخدام بلغ 09")). في حين 
حلت شبكة الإنترنت في المرتبة الثالثة توسط استخدام بلغ (1,54) وهو معدل 
دو اقل ها كال مرها قاس با هده الرسيلة دد م اه الا ا 
والتسويقية الى أشار إليها الباحث في الإطار النظري من هذه الدراسة» باللإضافة 
إلى سهولة استخدامها وانخفاض تكلفتها. 


VY — 


وقد كانت القنوات الاتصالية الثلاث الماضية (المطبوعات» ووسائل الإعلام. 
وشبكة الإنترنت) هي الي حققت مستوى مرتفعاً نسبيا من الاستخدام حيث 
تحاوز متوسط استخدام کل منها )۲,٥(‏ بينما كان متو سط استخدام بقية القنوات 
أقل من (۲) حيث جاء في المرتبة الرابعة البريد ‏ بنوعيه العادي أو الإلكتروني ‏ 
عتوسط ».)١,54(‏ ثم إعلانات الطرق .كتوسط )١,۸۹(‏ تلاهما تنظيم الزيارات 
واللقاءات العامة مع محموعات من العملاء الحاليين أو المرتقبين يمترسط بلغ 
را ثم خدمة الهاتف المجائ .متو سط استخدام بلغ »)١,51/(‏ فرسائل الههاتف 
الجوال .عتوسط استخدام لم يتجاوز (0,345) وف المرتبة الأخيرة جحاءت رابطة 
أصدقاء المنتج أو الشركة الي لم تستخدم مطلقا من قبل أي من شركات العينة؛ 
ورغم أن الباحث كان يتوقع نتيجة مقاربة نظرا لأن تأسنيس رابطة جاهيربة 
للعملاء يتطلب وعياً عالياً من قبل الشركة بأهمية الاستثمار في تعزيز العلاقات مع 
عملائهاء والحفاظ على ولائهم إلا ان المفاجأة كانت في انعدام استخدام هذه 
الوسيلة بشكل تام رغم أن عينة الدراسة تضم عدداً من الشركات الكبيرة حدا بل 
إن غددا هنا قف ضا كر عقر شر كات ق الملكة. 
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جدول :)١(‏ قنوات الاتصال المتبعة مع فئات عملاء الشركةالحاليين والمرتقبين 
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9 القنوات والوسائل الاتصالية المستخدمة مع موظفي الشركة: 

أشارت نتائج الدراسة إلى أن معظم الش ر كات تولي ا فوا إن ضهنا 
باستخدام العديد من القنوات للاتصال .موظفيها والعاملين فيها حيث بلغ متوسط 
استخدام هذه القنوات مجتمعة (۲,۲۹) كما يبين االحدول (۳۷)» وقد كان 
الاتصال الشخصي مع الموظفين والعاملين من خلال اللقاءات الدورية بينهم وبين 
الإدارة العليا في الشركة في مقدمة القنوات الاتصالية المستخدمة حيث بلغ متوسط 
استخدامه »)۲,٠١(‏ تلاه في المرتبة الثانية استخدام لوحة الإعلانات يمتوسط بلغ 
(75,5): ثم النشرات الداخلية أو بحلة الشركة متوسط استخدام »)۲,۳١(‏ في 
حين جاء استخدام القنوات الإلكترونية الى تتضمن موقع الشركة على الإنترنت أو 
الشبكة الداحلية (الإنترانت) في المرتبة ما قبل الأخيرة .متوسط (١١,؟)‏ وهي نتيجة 
تعزز النتائج السابقة الي تشير إلى وحود قصور لدى نسبة كبيرة من الشر كات 
السعودية في استثمار القنوات الإلكترونية في الاتصال بجمهورها الداخلي أو 
الخارجي رغم أهمية هذه القنوات ويسر استخدامهاء» كما كشفت النتائج عن 
ضعف اهتمام الشركات بالجانب الاجتماعى في تعاملها مع موظفيها حيث حلت 
الأنشطة الاجتماعية والترفيهية في المرتبة الأخيرة .متوسط استخدام منخفض بلغ 
(۱,۸۸) فقط. 

۳- القنوات والوسائل الاتصالية المستخدمة مع (الوسطاء والموردين وتجار 
التجزئة): 

كان متوسط استخخدام بجموع القنوات الاتصالية مع الوسطاء وحار التجزئة 
والموردين مرتفعا بالمقارنة مع الفئات الأحرى حيث بلغ هذا المترسط (/4,؟) 
كما يوضح الجدول (۳۷)» وكما هو الحال بالنسبة للموظفين فقد كان استخدام 
الاتصال الشخصي في المقدمة إذ بلغ متوسط استخدام الشركة للاجتماعات 
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واللقاءات الشخصية مع هؤلاء الوسطاء )۲,۹٤(‏ وهو أمر يمكن تفسيره بغليبة 
الجانب الشخصي على التعاملات التجارية في البيئة السعودية حيث بمككن حل 
الكثير من الخلافات» وتحقيق المكاسب التفاوضية عبر اللقاءات الشخصية؛ وف 
المرتبة الثانية جحاءت الرسائل والدعوات وبطاقات التهان قي المناسبات .كتورسط 
استخدام بلغ (/5,5) تلاها بفارق بسيط زيارة منشات الوسطاء من قبل مسئولي 
الشركة ,كتوسط )١,45(‏ وأخيراً حفلات التكريم السنوية هؤلاء الوسطاء .كتوسط 
استخدام بلغ (۹۷,). 

٤‏ - القنوات والوسائل الاتصالية المستخدمة مع الجهات الحكومية ذات 
العلاقة بنشاط الشركة: 

كشفت نتائج الدراسة عن وجود اهتمام من قبل الش ر كات السعودية بتطوير 
العلاقات بينها وبين الجهات الحكومية ذات الصلة بنشاطاقها حيث بلغ متوسط 
استخدام مجموع القنوات الاتصالية الموجهة هذه الفئة (17١,؟) ‏ كما يظهر من 
الجدول ( ۳۸) س وكان الاتصال الشخصي هو الأكثر استخداما وذلك من 
خلال زيارة مسئولي الشركات هذه الجهات .كتوسط استخدام ٤٥(‏ ,۲)» وفي 
المرتبة الثانية جاء دعم الأنشطة والمشاريع الي تنظمها الجهات الحكومية معدل 
۷ک وغوه مول هده ا الشركة ار ,يط د ارا 
كتوسط استخدام منخفض بلغ (۱,۷۹) وهو يعود ‏ كما أفاد عدد من مسئولي 
التسويق للباحث أثناء المقابلة العلمية ‏ إلى عدم تحاوب هؤلاء المسئولين مع 
دعوات الشركات لأسباب عديدة بعضها يعود إلى ضيق الوقت لديهم وزيادة 
مسئولياتهم وبعضها الآخر يعود إلى اعتقاد بعضهم أن ذلك يضر بسمعتهم على 
المستوى الشخصي والمهئ. 


ام 
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حدول (۳۷): القنوات الاتصالية المتبعة مع كل 


من موظفى الشركة» والوسطاء وحار التجرئة 


اس 





ه- القنوات والوسائل الاتصالية المستخدمة مع وسائل الإعلام: 

كان اهتمام الشر كات السعودية ببناء قنوات تواصل متعددة مع وسائل الإعلام 
ضعيفا إلى حد كبير حيث لم يزد متوسط استخدام مجموع القئوات الاتصالية مع 
وسائل الإعلام عن »)١,75(‏ واقتصر الاتصال لدى عدد كبير من الشركات ل 
كما يوضح الحدول (۳۸) س على إرسال الأخبار والمواد الإعلامية إلى لصحف 
حيث كان متوسط استخدام هذا الأسلوب »)7,7١(‏ وجاء بعده بفارق كبير 
"تنظيم زيارات الإعلاميين للشركة ومشاريعها" .متو سط استخدام منخفض بلغ 
»)١,۳١(‏ ثم زيارة مسئولي الشركة للصحف ووسائل الإعلام .متوسط استخدام 
بلغ »)١,١۷(‏ تلاه تنظيم المؤتمرات أو اللقاءات الإعلامية لمسئولي الشركة .متوسط 
استخدام »)١,٠۸(‏ أما تقديم المكافآت المالية أو العينية لبعض الإعلاميين فقد كان 
ادام خت یا مول کر کات العينة إذ م يزد متو سط استخدامه عن 
.)١,650(‏ 

5- القنوات والوسائل الاتصالية المستخدمة مع اجتمع: 

أشارت النتائج المعروضة في الجدول (8”) إلى أن اهتمام الشركات السعودية 
بتحسين صورقا في المختمع» وإبراز مواطنتها وإعاما بالمسئولية الاجتماعية للقطضاع 
الخاص يان في موقع متأخر في قائمة اهتماماتها بشكل عام إذ لم يزد متورسط 
استخدام هذه الوسائل مجتمعة عن »)١,71١(‏ وكان أكثرها استخداماً "المشاركة 
في المناسبات الوطنية" إذ بلغ متوسط استخدامها من قبل الشركات ))١,49(‏ 
تلاها "رعاية المناسبات والأنشطة الى قم المجتمع" يمتوسط استخدام بلغ »)١,۷۸(‏ 
* هذا لاينفي أن لدى بعض الشركات السعودية ومن بينها بعض شركات العينة مثل شر كة عبداللطيف 

جميل, لالت الستفرديةة والمراعي توجه واضح وقوي لخدمة المجتمع حيث تبنت العديد من برامج 

المسئولية الاجتماعية مثل بناء مراكز الرعاية الصحية في الأرياف» ودعم مشاريع التوظيف والتدريب 


الوطي» وتقدم الدعم الماللي والقروض من دون فوائد للشباب والفتيات لتأسيس مشاريعهم الاقتصادية 


اف وراك 
۳۹~ 


نم تنظيم البرامج والأنشطة الاجتماعية والخيرية متوسط )١,51(‏ وأخصيراً تنظيم 
الحملات الموجهة للخدمة الاجتماعية يمتوسط استخدام بلغ .)١,55(‏ 

ورعا تحمل هذه النتائج مؤشرات سلبية فيما يتعلق بتطبيق نموذج الاتصال 
التسويقي المتكامل "1840" الذي يولي أهمية كبيرة لبناء علاقات إيجابية وثيقة مع 
امجتمع من خلال تعزيز اهتمام الشركة بالمسئولية الاجتماعية عبر تبي قضايا 
احتماعية وإنسانية لكنه يبدو اشاس اد سابقة أشار إليها الباحث أثناء عرض 
نتائج تحليل تطبيق المستوى الأول من مستويات التكامل في الش ركات السعودية 
وهي النتيجة الى تشير إلى ضعف الاهتمام ممارسة أنشطة العلاقات العامة في 
الاتصالات التسويقية لدى هذه الش ر كات حيث ل يتجاوز متوسط استخدام هذه 
الأنشطة )١,۹۷(‏ مقارنة يمتوسط )۳,٠۷(‏ للبيع الشخصي» و(١۲,۸)‏ للإعلان. 

وتكشف المقارنة بين متوسط اهتمام الشركة بفئات الجمهور المعروض في 
حدول (2»)714 ومتوسط استخدامها للقنوات الاتصالية هذه الفئات عن مفارقات 
عدة» فبينما حصلت بعض الفئات مثل عملاء الشركة الحاليين والمرتقبين على 
متوسطات عالية في الاهتمام تحاوزت )",.0٠.(‏ من )٤,٠١(‏ فإن متوسط استخدام 
الشركة لقنوات الاتصال المختلفة للتواصل معها لم يزد عن )١,854(‏ كما يظهر في 
جدول (2»)750 كما بلغ متوسط اهتمام الشركات بامجتمع )۲,۷١(‏ بينما كان 
معدل استخدام القنوات الاتصالية معه )١,17١(‏ فقطء وكذلك الأمر بالنسبة 
لوسائل الإعلام الي بلغ متوسط الاهتمام ها (۲,۲۷) فيما كان متوسط استخدام 
الوسائل للتواصل معها )١,75(‏ أما بالنسبة للفئات الأحرى وهي: موظفو 
الشركة» والوسطاء وجار التجزئة» والمؤسسات الحكومية فقد كان متوسط 
استخدام القنوات الاتصالية معها يقترب من متوسط درجة الأهمية الى حصلت 
عليها. 
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المناميات 0 
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القنوات الاتصالية مع فئات الجمهور كافة فهو يبرز تراجع اهتمام الشركات بتنويع 
قنواتها ووسائلها الاتصالية كما يبين الجحدول (۳۹) إذ إن أكثر من نصف 
الشركات (7007,7) يبلغ متوسط استخدامها هذه القنوات )۲,٠٠١(‏ فأقل وهو 
ما نسبته (/,70147) من الشركات» أما الشركات الى تحاوز معدل استخدامها 
هذه القنوات (۳,۰۰) فلم یزد عددها عن ثلاث شركات تمثل ما نسبته (0۲,۹/) 
وتظهر مقاييس الترعة المركزية أن توزيع العينة بميل إلى الاعتدال حيث تبدو 
حدول رقم (۳۹) 
نسب وتكرارات متوسط استخدام الش ر كات لمجموع القنوات الاتصالية بفئات الجمهور 


شر كات متوسط الاستخدام لديها بين ”,٠١١‏ و ٤‏ 


ر کات متوسط الاستخدام لديها بين ”,١‏ و ۳ 
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المرحلة الثالفة: التكامل على أساس البيانات الكمية والإحصائية: 
تركز هذه المرحلة على استخدام وتوظيف المعلومات والبيانات الكمية 
"empirical data"‏ لوضع الأسس لتخطيط برامج الاتصال التسويقي حيث يتم 
الدمج بشكل فاعل بين تقنية المعلومات والتخطيط الاتصالي لتحويل المعلومات 
التراكمية عن المستهلكين إلى معرفة واعية ودقيقة بهم» ومن ثم يتم توظيف هذه 
البيانات والمعلومات والاعتماد على النماذج التحليلية والإحصائية لتقسيم 
المستهلكين إلى شرائح محددة بشكل دقيق» وتخطيط وتنفيذ الأنشطة الاتصالية 
التسويقية 5 لذلك عبر اعتماد أسلوب "فرق العمل" لإدارة الاتصال بمذه الشرائح 
بحيث يتم تشكيل فريق من إدارات مختلفة يضم مديراً ومحللاً ومسوقا للعناية بكل 
شريحة» وإيجحاد برامج اتصالية مؤسسة وفاعلة تراعي الظروف والخصائص الفردية 
وتمثل قواعد المعلومات الى تتضمن بيانات دقيقة وتفصيلية عن المستهلكين 
الأساس لهذه المرحلة بحيث لابمكن لأي شركة الوصول إليها من دون قواعد بيانات 
يتم تحديثها وتغذيتها ضور مستمرة بالاعتماد على مصادر وقنوات معلوماتية 
متعددة ومتنوعة» ويتم الاعتماد على هذه البيانات لمراقبة تأثير وفاعلية برامج 
الاتصال التسويقي عبر الزمن. 
وتشير نتائج الدراسة إلى أن معظم الشركات السعودية تمتلك إحدى المقومات 
الأساس لتحقيق هذه المرحلة وهو وجود قواعد البيانات بيد أا لم تنجح في 
استثمارها بصورة كافية للوصول باتصالاقا التسويقية إلى هذه المرحلة من التكامل؛ 
كما يتضح من العرض التالي: 
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أولة: بناء قواعد البيانات التي تضم معلومات فردية تفصيلية عن العملاء: 

تشير نتائج الدراسة ‏ المعروضة في الجدول  )10(‏ إلى أن ثلثي شر كات 
العينة (0611,۷) لديها قواعد بيانات تفصيلية عن عملائهاء وبالرغم من أن هذه 
النسبة العالية تحمل مؤشرات مبشرة حول تطبيق الاتصال التسويقي المتكامل إلا أن 
التحليل المعمّق لسمات هذه القواعد» وطبيعة استخدامها يكشف عن قصور واضح 
لدى الكثير من الشركات في استثمارها لتخطيط اتصالاقا التسويقية كما سيأق. 

وقد انعكس هذا القصور في طبيعة المعلومات الى تتضمنها هذه القواعد إذ أن 
النسبة العظمى منها (0508,7/) لم تتضمن سوى أسماء العملاء وعناوينهم البريدية 
أو أرقام هواتفهم» أما بالنسبة للمعلومات الأخرى فقد تفاوتت عناية هذه القواعد 
ما إذ أن نسبة )7041١,54(‏ منها عنيت بالمعلومات الديعوغرافية عن العملاء مشل 
الجنس» والسن» والحالة الاجتماعية» ومستوى التعليم وغيرهاء ونسبة أقل 
(7070,17) تضمنت معلومات عن السلوك الشرائي للعميل مثل المنتحات الى 
اشتراهاء وأماكن الشراء» وطريقة الدفع وهو أمر يعود في الغالب إلى ارتباطها 
ككائن البيع الحاسوبية» في حين أن نسبة )707١,4(‏ من هذه القواعد عنيت 
بتسجيل السلوك الاتصالي للعميل مثل الصحف الى يقرأهاء والقنوات والبرامج الى 
يشاهدهاء وبالرغم من أن هذه النسبة قد تبدو منخفضة إلا انها تقدم مؤشرا إيجابيا 
حول وجود اهتمام لدى عدد من الشركات السعودية بالسلوك الاتصالي لعملائهم 
وهو أمر لابمكن تفسيره إلا في إطار الرغبة فى الاستفادة من هذه المعلومات فى 
تخطيط اتصالاتم التسويقية بعملائهم, ما المعلومات المتعلقة بالمستوى المعيشي 
للعملاء مثل الدحل» ونوع السكن, والسيارة فقد حاءت في المرتبة الأحيرة من 
حيث اهتمام هذه الشر كات بتضمينها في قواعد البيانات حيث لىمتزد نسبة 


الشركات الى تتضمن قواعدها هذه المعلومات عن )70١/8,7(‏ من الشركات. 
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حدول (.1): مات قواعد البيانات عن العملاء لدى الشر كات 
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أما فيما يتعلق ممصادر إمداد القاعدة بالبيانات فقد جاءت استمارات التسجيل 
وفتح الملفات في المرتبة الأولى حيث تعتمد عليها (0,ه705) من الشركات» ثم 
المعلومات الى يقدمها مندوبو المبيعات بنسبة (70017,9)» تليها فواتير اللشتريات 
بنسبة (7054/,7)» أما البحوث والدراسات فهي تشكل مصدر إمداد لما نسبته 
(7075,1) فقط من قواعد البيانات» تليها مكائن البيع المربوطة بالحاسب الآلي 
بنسبة (7077,9)» وبطاقات العضوية بنسبة )#05١,4(‏ في حين أن إسهام 
أحصائيي العلاقات العامة قي إمداد قواعد البيانات بالمعلومات جاء في المرتبة 
الأخيرة إذ أن تسع شركات فقط تمثل ما نسبته )70١7,5(‏ من الشركات الي 
لديها قواعد بيانات أفادت بأن هؤلاء الأخصائيين يمكن أن بمدوا القاعدة بالبيانات› 
وهو أمر يؤكد النتائج السابقة الى توصلت إليها الدراسة حول ضعف التنسيق بين 
العلاقات العامة وغيرها من أنشطة الاتصال التسويقي الأحری في شركات العينة. 

ومن الواضح أن هذه النتائج تشير إلى محدودية مصادر الشركات الى تعتمد 
عليها لتغذية قواعد بياناتها في حين أن نموذج الاتصال التسويقي المتكامل ‏ كما 
أشار الباحث في الدراسة النظرية ‏ يتطلب الاهتمام بتوظيف كافة نقاط الالتقاء 
بالمستهلك لتغذية قواعد البيانات و تحديثها باستمرار. 

كما أن من اللافت أن نسبة كبيرة من هذه الشركات تبلغ  )97094,7(‏ 
كما يوضح الحدول  )1٠0(‏ ليس لديها قاعدة بيانات موحدة عن عملائها وإنها 
هناك قواعد بيانات متعددة مرتبطة بإدارات مختلفة وهو مؤشر سبي له دلالة 
واضحة على ضعف التكامل في الشركة بشكل عام. 

ويشير الحدول )1١(‏ إلى طرق التعامل مع المعلومات المضمنة في قواعد البيانات 
حيث تين أن ما تست 06١4,۳‏ من هذه الخر كات تستخدم فراعد البيانات 
لحفظ المعلومات فقط ولا تستفيد منها في تخطيط التسويق أو الاتصالات التسويقية 
على الإطلاق» بينما أكدت نسبة ٤(‏ ,١ا00‏ منها أنها قد تستفيد من البيانات من 
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خلال الاستغناس بها فى اجتماعات التسويق دون أن تقوم بتحليلها إحصائياء ومن 
ثم فإن عدد الشر كات الي أفادت أا تقوم بدراسة البيانات وتحليلها عصان 
واتخاذ القرارات على ضوء النتائج لم يتجاوز )٥۲(‏ شركة تمثل ما نسبته 
(7049,5) من إجمالي شركات العينة ‏ ونسبة (4,7 707) من الشركات اليّ 
لديها قواعد بيانات ‏ أما بالنسبة لمن يقوم بتحليل البيانات في هذه الشركات فإن 
النسبة الأكبر ,+0017 تعتمد على متحصضصين من إدارة 'التسويق» بينما تعنم د 
(؟,7071) منها على متخصصين في الشركة من خارج إدارة التسويق» ونسبة 
قليلة لاتتجاوز (/,700) تستعين .متخصصين من حارج الشركة لتحليل البيانات» 
وهذا مؤشر إيجابي يشير إلى ارتباط إدارة التسويق بالتعامل مع المعلومات بشكل 
مباشر والاستفادة منها كما يوضح الجدول (؟17). 

اديت ف ادا ا ا متك البيانات 


يتم الاستفادة من البيانات ولكن بدون تحليل إحصائي 0 
لقاعدة لحفظ ايانات فقط ولايستفا متها تسويقاً بطلا | 3٠١‏ | 9014.5 | 
ا الم | 
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جدول (۲): من يقوم بالتحليل الإإحصائي للمعلومات المضمنة ف قاعدة البيانات 

















إذ بينما تتطلب هذه المرحلة تحديث قواعد البيانات بصفة مستمرة فإن نصف هذه 
الشركات فقط هي الى أشارت إلى ها تفعل ذلك» بينما يتم تحديث البيانات 
سنويا في (701۲,۸) من الشركات» وكل ستة أشهر في )90٠١(‏ منهاء وكل 
ثلاثة أشهر في نسبة (2011,8) أيضأء وشهرياً فيما نسبته (0701,1) و تقوم نسبة 
(9204,5) من الشركات بتحديث معلوماتها أسبوعيا في حين أفادت شركتان أنهما 
لاتقومان بتحديث بياناقما أو إضافة أي معلومات جديدة على الإاطلاق» كما يبين 
ذلك الجدول .)٤۳(‏ 
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حدول :)٤۳(‏ مى يتم تحديث بيانات القاعدة 
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انيا: تقسيم المستهلكين إلى شرائح» وتخصيص فرق عمل لإدارة الاتصال 
بكل شرعة: 

كشفت نتائج الدراسة المعروضة في الجدول )٤٤(‏ عن وجود توحه لدى 
العديد من الشركات للاعتماد على قواعد البيانات لتخطيط بعض أنشطتها 
الاتصالية وبخاصة أنشطة المبيعات حيث افادت أكثر من نصف الشركات الي 
لديها قواعد بيانات ٤,۳(‏ 905) أنها تعتمد عليها دائما او غالبا في تخطيط أنشطتها 
المتعلقة بالمبيعات» وبلغ المتوسط الحسابي لذلك (51,؟) وهو معدل عال تسبياء 
كما بلغ متوسط الاعتماد على قواعد البيانات لتخطيط النشاط الإعلان (58,؟) 
حيث تعتمد نسبة )7/001١,4(‏ من الشركات الى لديها قواعد بيانات دائما أو غالبا 
على هذه القواعد في تخطيط أنشطتها الإعلانية» بينما جاءت العلاقات العامة في 
آخر القائمة من حيث اعتماد هذه الشركات على قواعد البيانات لتخطيط 





0 


وس 


أنشطتها .كتوسط حسابي بلغ )١,8١(‏ فقط» وهي نتيجة سلبية للغاية فيما يتعلق 
بتطبيق نموذج الاتصال التسويقي المتكامل» وبخاصة أن من أهم أهداف بناء قواعد 
معلومات تفصيلية عن العملاء هو إدارة العلاقات مع هؤلاء العملاء» ورعاية 
مصالحهم وإقامة علاقات حميمة معهم وفق مفهوم تسويق العلاقات الذي يركز 
على أن الاحتفاظ بالعملاء وإقامة صلات دائمة معهم قائمة على الحوار والتعاون 
والثقة بمثل جوهر العملية التسويقية كما أوضح الباحث في الإطار النظري من هذه 
الا 

ولمعرفة الصورة العامة لمدى اعتماد الشركات عينة الدراسة على قواعد البيانات 
في تخطيط أنشطتها الاتصالية قام الباحث باحتساب المتوسط الحسابي لاعتماد كل 
شركة من الشركات الى لديها قواعد بيانات عن عملائها على هذه القواعد قي 
تخطيط أنشطتها الاتصالية مجتمعة ثم تصنيفها في أربع فئات» وقد كانت النتائج 
حيدة بشكل عام كما يبين الجدول (45) إذ بالرغم من أن ما يزيد قليلاً على 
خمس الشركات الي لديها قواعد بيانات أي ما نسبته )707١,4(‏ كان متوسط 
اعتمادها )١,٠٠(‏ فأقل» ونسبة (057,8/) تراوح متوسط اعتمادها بين )١١١(‏ 
و (5,800) إلا أن النسبة الأكبر وهي (۳۳,۸) زاد متوسط اعتمادها على قواعد 
البيانات على ٠ ١(‏ ۲) وبلغ (. )”,٠‏ كما أن نسبة جيدة تقدر ب )60۲١(‏ بلغ 
سط ماده معدلا غاا يبك زان عن بز )٣,‏ ووصل لدى بعضها إلى 
النسبة العليا وهي )٠,٠١(‏ . 

وف حين يبدو مستوى اعتماد الش ركات الى لديها قواعد بيانات على 
معلوماتها لتخطيط مجموع الأنشطة الاتصالية جيدا إلى حد ما حيث يصل المتوسط 
العام لهذا الاعتماد إلى (۲,۲۲) وهو مؤشر له دلالته الإيجابية على اتباع الكثير من 
الشركات السعودية أساليب علمية لتخطيط أنشطتها الاتصالية إلا أن التنفاوت 
الكبير بين هذه الأنشطة (الإعلان» المبيعات» العلاقات العامة) في مستوى الاعتماد 
على قواعد البيانات يشير بشكل واضح إلى غياب الرؤية التكاملية في تخطيط 
وتنفيذ برنامج الاتصال التسويقي بشكل عام. 
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جحدول (515): مدى اعتماد الشر كات على قاعدة البيانات في مخطيط اتصالاهم التسويقية 


على قاعدة المعلو مات 


المبيعات بناء على 


قاعدة البيانات 





جدول رقم (145): نسب وتكرارات متوسط اعتماد الشركات على قواعد 
البيانات لتخطيط أنشطتها الاتصالية 
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وقد اغات الوق يه لكايه اكد و عدا ا اا حت ان 
مستوى أرقى من التعامل مع قواعد البيانات يتمثل في الاعتماد على المعلومات 
التفصيلية الى توفرها هذه القواعد لتقسيم المستهلكين إلى شرائح محددة بشكل 
دقيق» وتصميم برامج اتصالية ورسائل خاصة بكل فئة تراعي الظروف والخصائص 
الفردية لأفرادهاء وتخصيص "فريق عمل" من المتخصصين في الإعلان والمبيعات 
والعلاقات العامة لإدارة الاتصال بكل شريحة إذ أوضحت النتائج ‏ كما يبدو من 
الجدول  )٤٦(‏ أن المتوسط الحسابي لتوجه الشركات الى لديها قواعد بيانات 
نحو تقسيم المستهلكين إلى شرائح اعتماداً على هذه القواعد بلغ )١,54(‏ فققطء 
وهو معدل منخفض إذ إن عشر شركات فقط تمثل ما نسبته ,54 )70١‏ من هذه 
الشركات أفادت أا تفعل ذلك دائماء ونسبة أقل تبلغ (908,7) أشارت إلى أنها 
تفعل ذلك غالباء أما الخطوة التالية في هذا المستوى وهي تخصيص فريق عمل 
لإدارة الاتصال بكل شريحة فتبدو نتائجها أكثر سلبية إذ إن أربع شركات فقط 
تمثل ما نسبته (905,1) هي الي تمارس ذلك دائماًء وشركتان أفادتا أنهما تقومان 
بذلك غالباً ومن ثم فإن المتوسط الحسابي لهذه الخطوة قد اتخفض إلى )٠,۸١(‏ وهو 
دل د عدا وطن ااب ال العام لكان ےن کیا سيان 
الجدول 455 يرتقع ادل فيلا إل 3 ۲ر وهو مم ذلك متوسط مخض يدل 
على أن الشر كات الي يمكن القول إِنها وصلت إلى هذه المرحلة قليلة جدا وهو ما 
يبدو من خلال الددول (47) الذي يعرض لتتائج توزيع الشركات الي لديها 
قواعد بيانات إلى فئات بحسب المتوسط الحسابي لقيامها بتقسيم مستهلكيها إلى 
شرائح» وتخصيص فرق عمل لإدارة الاتصال بكل شريحة» حيث أن ما نسبته 
(20017,1) من هذه الشركات لايزيد متوسط قيامها بذلك عن )٠,۰۰(‏ بل يقل 
عن ذلك لدى الكثير منهاء ونسبة (7070) منها يتراوح متوسط قيامها بذلك بين 
)١١١(‏ و (5,800)» وتراوح هذا المترسط بين (۲,۰۱) ووصل إلى )۳,۰١(‏ 
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لدی ما نسبته (00۷,۲) من شركات العينة» أما الشركات الى صنفت ضمن الفئة 
الأعلى أي ما بين )۳,۰١(‏ و  )4,.0(‏ فقد كان عددها أربع شركات فقط 
تمثل ما نسبته (00۳,۸) من إجمالي شركات العينة» ونسبة (708,17) من الشركات 
الى لديها قواعد بيانات عن عملائها. 

وتشير مقاييس النرعة المركزية الى تبلغ فيها قيمة المتوسط )١,70(‏ والوسيط 
)١1٠٠١‏ والمنوال )٠,٠٠١(‏ إلى أن توزيع العينة ينحرف نحو الاتحاه الإيجابي ما يشير 
إلى أن الغالبية من شركات العينة لاتم بتقسيم مستهلكيها إلى شرائح» أو تخصص 
فرق عمل لإدارة الاتصال بكل شريحة. ظ 
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حدول (45): مدى اعتماد الشركات على قاعدة البيانات لتقسيم المستهلكين إلى شرائح 
وتخصيص فريق عمل لإدارة الاتصال بكل شريحة 


لإدارة الاتصال بكل 


شريحة 





حدول :)٤۷(‏ نسب وتكرارات متوسط اعتماد الشركات على قواعد البيانات 
لتقسيم المستهلكين إلى شرائح» وتخصيص فريق عمل لإدارة الاتصال 8 ب 
متوسط استخدام الشركات بحمو ع القنوات الاتصالية التكرار 


شر کات متو سط الاعتماد لديها ۱,۰۰ فأقل 





هوم - 


ثالغا: مراقبة تأثير وفاعلية برنامج الاتصال التسويقي بصورة مستمرة: 

تتطلب هذه المرحلة الاعتماد بشكل رئيس على قواعد البيانات لمراقبة تأثير 
وفاعلية برنامج الاتصال التسويقي من خلال قياس سلوك المستهلك الشرائي 
ودراسة التغيرات الي تطرأ عليه» وقد كشفت نتائج الدراسة أن هذا الأسلوب هو 
الأقل اناما عن ن خموعة من ارما رالا سالب الي جرى قياس مدى 
تطبيق الشركات السعودية ها س كما يبين ذلك الجدول  )٤)۸(‏ حيث إن ما 
يقرب من )7/0٠0(‏ من إجمالي الشركات لاتستخدمه على الإطلاق أو تستخدمه 
بشكل نادر و نسبة (09,0/) تستخدمه ا اما الشر كات الي تستخدمه بصفة 
مستمرة فتبلغ نسبتها )00١5,7(‏ وتزيد هذه النسبة قليلاً بالنسبة للشركات الي 
تستخدم هذا الأسلوب غالبا إذ تبلغ (؟,7١6/)‏ من إجمالي شركات العينة» وقد 
انعكست هذه النتائج على المتوسط الحسابي لاستخدام هذا الأسلوب إذ لم يتجاوز 
)١,50(‏ فقط وهو معدل منخفض. 

كما كشفت النتائج أن الأسلوب الأكثر اتباعا لقياس فاعلية برنامج الاتصال 
التسويقي هو "قياس التغير في حجم المبيعات" إذ أفادت نسبة )20۷۸,١(‏ من 
الشركاف: أغا ت داتعا رة 9011 غالا يسا نة فيا جد ول 
(901,9) أوضحت أا لا تتبعه إلا أحياناء ونسبة أقل )90١(‏ اشارت إلى أنها نادرا 
ما تتبع هذا الأسلوب» ولم تذكر أي شركة أنها لاتستخدمه على الإطلاق» ومن ثم 
فقد كان متوسط استخدام هذا الأسلوب عالياً حدا حيث بلغ (۳,۷۳). 

و جاء في المرتبة الثانية ‏ ولكن بفارق كبير ‏ أسلوب إجراء دراسات لقياس 
اتحاهات الجمهور نحو المنتج أو الخدمة المقدمة» حيث لم يزد متوسط استخدامه عن 
(۲,۱۰) وان كانت نسبة 00۲١(‏ من الشركات أفادت أهها تستخدمه بصفة 


دائمة» ونسبة )00۲۷,٦(‏ تستخدمه غالباء إلا أن نسبة 06۲١(‏ أيضا أشارت إلى 
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أنها لاتستخدمه على الإظلاق» ونسبة 96117,13) أوضحت أا نادرا ما 
تنستخل مه . 

أما استخدام القنوات التفاعلية مثل الحاتف المحاني» وموقع الشركة على 
الإنترنت وغيرها لقياس ردود فعل العملاء على برنامج الاتصال التسويقي فقد حل 
في المرتبة الثالثة وعتوسط ممارسة بلغ )۱,۸١(‏ فقط حيث تستخدمه نسبة 
)9/61١,7(‏ دائماء ونسبة 6٠ ٤,۳(‏ غالباء في حين أفادت نسبة (7081,5) أنها 
تستخدمه أحياناء أما الشركات الي لاتستخدمه مطلقاً أو نادرأ ما تستخدمه فهي 
تمثل النسبة الأكثر حيث تبلغ (7”078,1) من إجمالي الشركات. 

وجاء إجراء دراسات لقياس اتحاهات الجمهور نحو الشركة في المرتبة ما قبل 
الأخيرة حيث إن نسبة ١, 0٠‏ | فقط من الشركات قالت إفا سعد ةدالما + 
ونسبة (o۲۰)‏ تستخدمه غاناء ف جن أن النسينة الا كين 0/0١‏ لاتستخدمه 
إطلاقاء تليها نسبة الشركات الي لاتستخدمه إلا نادرأ حيث تبلغ (6۲۳,۸) 
وتبعا للك :فقن كان متريكة مقع نه تتسض عدا حرف مم یزد عن )١,55(‏ 
وهي نتيجة سلبية وغير متوقعة لاسيما وأن شركات العينة تمثل الشركات الكبرى 
في المملكة وهي الي يفترض أن تحرص على تحسين سمعتهاء وبناء اسم جحاري مز 
ها الأمر الذي يتطلب قيامها بقياس اتحاهات الجمهور نحوها بصفة مستمرة» لكن 
الباحث يرى أن هذه النتيجة ما هي إلا امتداد لضعف الاهتمام بأنشطة العلاقات 
العامة ضمن برنامج الاتصال التسويقي كما أوضحته نتائج الدراسة التي عرضها 
الباحث في مناقشته للمرحلة الأولى. 

زوفو راجاق مساج هذه الريئلة أن اندي واا ا ر كاك حصت ف 
استثمار قواعد البيانات المتوافرة لديها لتخطيط برنامج اتصال تسويقي يعتمد 
بشكل فاعل على البيانات الكمية لتحديد الجمهور الذي يتجه إليه بشكل دقيقء 
ويعمل على تصنيفه في شرائح متجانسة تخصص فرق عمل تتولى إدارة الاتصال بماء 
وتصميم رسائل اتصالية تتناسب مع السمات الفردية لأفراد هذه الشرائح. 
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إلجراء دراسات 
لقياس اتجاهمات 
الجمهور تجاه 
الشركة 

إجحراء دراسات 


لقياس انجحاهمات 


الجمهور نحو المنتج/ 
الخدمة 


قياس سلوك 
المستهلك السشرائي 
عبر قاعدة البيانات 
استخدام القنوات 
التفاعلية 
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المرحلة الرابعة: التكامل الاستراتيجي والمالي: 

يفترض في هذه المرحلة أن تكون المعلومات عن المستهلكين قد وصلت إلى 
مرحلة دقيقة بحيث تكون هذه المعلومات فردية سواء تلك الى تم استقصاؤها منهم 
عبر وسائل الاستقصاء المعروفة» أو تلك الى تم بناؤها داحل المؤسسة ليمكن الرقي 
كما محاسبياً ومن ثم إدماجها في عمليات التخطيط وصنعة القرار» فاستخدام 
الاتصالات التسويقية بشكل يتكامل مع الإجراءات المالية للشركة يتيح لها تخطيط 
أنشطة الاتصال التسويقي وقياس فاعليتها قياسا ماليا من خلال احتساب التكلفة 
الاتصالية/التسويقية للمستهلك» وربط ذلك بالعائد الماللي لكل مستهلك. 

وهذه المرحلة هي أعلى مستويات التكامل» والشركات الى تصل إلى هذه 
المرحلة قليلة كما يؤكد شولتز وكيتشن "معطء]11 & zااطء؟"‏ إذ من الشائع أن 
تستخدم الشركات مجموعة من الإحراءات لقياس فاعلية الأنشطة الاتصالية لكن 
القليل منها من تدمج المقاييس المالية في عمليات التقويم والتخطيط. 

وتشير نتائج الدراسة ‏ كما يبين الجدول  )49(‏ إلى أن العديد من 
الشركات تعتقد أنهما تعرف العائد المالي لأنشطة الاتصال التسويقي الي تمارسها 
وبخاصة "تنشيط المبيعات" الذي يأن في المرتبة الأولى حيث أفادت نسبة كبيرة من 
الشركات تصل إلى 8١,9(‏ 70) أنها تعرف العائد الماللي لعروض تنشيط المبيععات 
الي تمه زتها أو غالبا ونسبة ٤(‏ ,١ا0)‏ أشارت إلى أنها تعرفه خان امنا 
الى تعرف ذلك نادراً أو لاتعرفه مطلقاً فلم تزد نسبتهما معأ عن (901,7) من 
إجمالي الشركات» وقد انعكس ذلك على المتوسط الحسابي الذي بلغ (57١,”؟)‏ وهو 
معدل مرتفع جداً وإن كان متوقعاً بحكم أن عروض تنشيط المبيعات كالحسومات 
المالية» والتخحفيضات» والعينات المحانية» والهدايا التسويقية تستخدم عادة لزيادة 
المبيعات على المدى القصيرء وتقدم لمدة محددة» ومن ثم فإن من السهل معرفة 
تأثيرها على حجم المبيعات واحتساب العائد المالي لها. 
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أما متوسط معرفة الشركات للعائد المالي لأنشطتها الإعلانية فهو أقل بكثير من 
تنشيط المبيعات إذ بلغ )۲,٤١(‏ حيث إن نسبة (007,4/) من الشركات أشارت 
إلى أا تعرف ذلك دائما أو غالبا بينما أفادت نسبة )00۲۸,٦(‏ أهها تعرف ذلك 
Ee REB A‏ ا 
)201٩۹(‏ من إجمالي الشركات. 

وتان العلاقات العامة في ذيل القائمة من حيث معرفة الشركات للعائد المالى 
لأنشطتها إذ إن نسبة 06٤,۸(‏ فقط من إجمالي الشركات تعرف هذا العائد دائماء 
ونسبة أكثر قليلاً (909,7) أشارت إلى أنها تعرف ذلك غالبا في حين بلغت نسبة 
الشركات الى أفادت أنها تعرف هذا العائد أحيانا (ه, 06۳٠١‏ أما نسبة الشركات 
ك لاتعرف ذلك أبدا أو نادرا ما تعرفه فهي كبيرة جدا تبلغ (9/0010,1), ولذا 
فإن المتوسط الحسابي هذه المعرفة منخفض جداً إذ لم يتجاوز )١,0(‏ وهو أمر 
متوقع فالعلاقات العامة نشاط اتصالي يهدف إلى تعزيز سمعة المنشأة» وتحسين 
صورقاء وبناء العلامة التجارية ها ولمنتجاتاء وهي أهداف لما عائدها المالي 
بالتأكيد لكنه عائد ياي على المدى الطويل» ومن الصعب قياسه بشكل دقيق 

ومع أذ التوسط العام المدى معرفة الث ر كات للعائف الال من ,هذه الأ دة 
مجتمعة بلغ (۲,۲۹) كما يوضح الجدول (4۹)؛ ثما يشير إلى وجود معرفة جيدة 
لدى العديد منها بمذا العائدء إلا ان النسبة العظمى من هذه الشركات م تعمل 
على تطوير هذه المعرفة من خلال الاعتماد على قواعد البيانات لتتوصل إلى تحقيق 
المدف الرئيس في هذه المرحلة وهو احتساب التكلفة المالية للوصول إلى كل 
مستهلك, ومن ثم احتساب العائد المالي حراء ذلك حيث إن نسبة )00١8,7(‏ 
فقط من الشركات أفادت أما تقوم باحتساب التكلفة المالية للوصول إلى كل 
مستهلك» بينما أشارت نسبة (/,0514/) إلى أنها لاتقوم بذلك» ونسبة )/0٠١(‏ 
أوضحت أهها تقوم بذلك إلى حد ما كما يوضح ذلك الجدول  )٠١(‏ أما 


کو 


بالنسبة لاحتساب العائد المالي حراء الوصول إلى كل مستهلك فإن نسبة الشركات 
الي تقوم بذلك تنخفض إلى (708,7)» بينما ترتفع نسبة الشركات الي لاتقوم 
بذلك إلى (,2059)» وال تقوم بذلك إلى حد ما إلى .)701١,9(‏ 

وبالرغم من انخفاض نسبة الشركات الي تقوم باحتساب التكلفة المالية 
للوصول إلى كل مستهلك ومن ثم احتساب العائد المالي جراء هذا الوصول واليّ 
لم تزد عن )70١5,7(‏ و (08,7/) على التوالي إلا أن المقياس الفعلي للوصول إلى 
هذه المرحلة وهو تحديد ميزانية برنامج الاتصال التسويقي بناء على تكلفة الوصول 
إلى المستهلكء أو بناء على العائد الماللي للوصول إلى كل مستهلك خلال السنة 
الماضية يكشف أن نسبة أقل من ذلك بكثير هي الي تفعل ذلك إذ يدو من 
الجدول )5١(‏ أن شركتين فقط تمثلان نسبة )70١,9(‏ من إجمالي الشركات هما 
اللتان تحددان موازنة برنامج الاتصال التسويقي في ضوء تكلفة الوصول إلى 
اللستهلك. أو بناء على العائد المالي لذلك خلال السنة الماضية» بينما النسبة الأكبر 
وهي (7081,4) تحدد ميزانية الاتصال التسويقي بناء على تقدير المتخصصين في 
هذه الأنشطة ونسبة أقل منها بقليل (7019,0) تستقطع نسبة محددة من المبيعات 
للإنفاق على الاتصال التسويقي» ونسبة )70١7,54(‏ تحدد هذه الموازنة بناء على 
نسبة من الأرباح» فيما تعتمد نسبة (709,1) على مزيج من هذه العرامل 
لتحديدهاء لكن غير المتوقع أن نسبة مهمة تبلغ )70١9(‏ من الشركات أشارت إلى 
أنه ليس هناك طريقة معينة لتحديد ما ينفق على أي من أنشطة الاتصال التسويقي 
بل يتم الصرف عليها جزافاً وهو مؤشر سلبي يشير بشكل واضح إلى بعد بعسض 
الشركات السعودية عن التحطيط لاتصالاتا التسويقية بأسلوب علمي بعيد عن 
العشوائية والمزاجية. 
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حدول :)٤۹(‏ مدى معرفة الشركة للعائد المالى لأنشطتها الاتصالية 


لايحدث أبدا 
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الشركة تعرف العائد 
المنال لاطا 
الإعلانية 

الشركة تعرف العائد 
الال لأنشطة 
العلاقات العامة 


احتساب التكلفة المالية 
للوصول إلى كل مستهلك 


احتساب العائد المالى جراء 


الوصول لكل مستهلك 
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ومع ذلك فإن النتائج تشير إلى بعض المؤشرات الإيجابية حول توجه الشركات 
فو ود اة اتعنالاها التسويفية إذ :إن تة ١(‏ ,060۴۸ عن شر كات العيئة 
تضع ميزانية موحدة لكل أنشطتها الاتصالية» ونسبة )70١7,4(‏ من الشركات 
تضع ميزانية موحدة لبعض هذه الأنشطة» في حين أن نسبة (20۲۲,۹) تضع 
ميزانية مستقلة لكل نشاط» ونسبة أكبر تبلغ 707709 أفادت بأهفا لا تضع 


ميزانية تدده وإنما يتم الصرف حسب الحاجة وهو مؤشر سلى يرتبط .ها سهت 
الإإشارة إليه عن العشوائية والبعد عن العلمية لدى نسبة مهمة من شر كات العينة 
رغم أنها تعد من الشركات الكبرى في المملكة. 

حدول :)5١(‏ كيفية اعتماد موازنات أنشطة الاتصال التسويقي 
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ويبدو واضحاً في ختام هذه المرحلة أن الشركات الي بمكن القول إا وصلت 
إلى قمة هذه المرحلة قليلة حدا إذ لايزيد عددها عن شركتين تمثلان ما نسبته 
)70١,9(‏ فقط من إجمالي شركات العينة الى يبلغ عددها )٠١٠(‏ شركات» وهو 
أمر متو قع لاسيما و أن شولتر وكيتشن "Schultz & Kitchen"‏ ال يا عدن 
شكوكهما في أن تصل شركات كثيرة إلى تحقيق هذا المستوى من التكامل رغم 
أنهما يتحدثان عن الشركات الأمريكية الى قطعت العديد منها شوطا متقدماً في 
تطبيق الاتصالات التسويقية المتكاملة. 


4o4 ¬‏ لد 


المصل السادس 
العوامل المؤثرة في تبني الشركات السعودية 
لمفهوم الاتصال التسويفي المتكامل 


أولاً: العوامل المؤثرة في تحقيق المرحلة الأولى 
ثانياً: العوامل المؤثرة في تحقيق المرحلة الثانية 
ثالثا: العوامل المؤثرة في تحقيق المرحلة الثالثة 
رابعاً: العوامل المؤثرة في تحقيق المرحلة الرابعة 
خامسا: التأثير المرحلي 


مدخل: 
طرحت هذه الدراسة في خطتها البحثية تساؤلاً حول العوامل المؤثرة في تطبيق 
الشركات التحارية لدموذج الاتصال التسويقي المتكامل "1840" ونظراً ما يسم 
به هذا النموذج من تعقيد وتداحل بين الأبعاد الاتصالية والإدارية والتسويقية ققد 
كان من المتوقع أن يتأثر تطبيق هذا النموذج ممجموعة من المتغيرات المستقلة ال 
تفستر أسنبات تبي بعض شر كات العينة لهذا النموذج دون بعضها الآحر» ودرحة 
هذا التبئى من خلال ربط هذه المتغيرات المستقلة .مستوى التطبيق في هذه الشركات 
الذي تم عرضه في الفصل السابق من هذه الدراسة. 
وقد حدد الباحث مجموعة من العوامل المستقلة الى يفترض أن ها علاقة ذات 
دلاله إحصائية .مستوى تطبيق الاتصال التسويقي المتكامل 1340" في الشركات 
السعودية؛ وهذه العوامل هي : 
-١‏ نوع النشاط الذي تمارسه الشركة (صناعي» بحاري» خدمي) 
١؟-‏ ثمط ملكية الشركة إشركة فردية» شركة عائلية» شركة مساهمة مغلقة أو 
حدودة» شر كة مساهمة عامة) 
۳ ادرو الشركة مما يعد مؤشرا على توسع نشاطها وانتشاره جغرافيا 
-٤‏ عدد العاملين في الشركة والذي يعد مؤوشراً على حجم نشاطها 
التحاري» و ضخامة أعماها 
ه- عمر الشركة والذي يمثل مؤشرا على مكانة الشركة وخبراتها المتراكمة 
إداريا وسوا 
0-5 وجود وحدات إدارية خاصة بأنشطة الاتصال التسويقي (التسويق» 
الإعلان» العلاقات العامة المبيعات) 


عد كانت 


۷- اتحاه الشركة نحو الاستعانة بجهات خارجية مثل وكالات الإعلان» 
وشركات العلاقات العامة فيد أتشطتها الاتصالية كليا او ترثيا. 
۸- مدى معرفة الشركة للعائد المالي لأنشطتها الاتصالية 
سيوع الشفافية وثقافة التعاون والتكامل والمشاركة في المعلودمات بين 
جميع وحدات الشركة 
-٠‏ منح إدارة التسويق الصلاحيات المتعلقة بعملهاء والتعامل معها من قبل 
الإدارة العليا على أنما شريك ف القرار وليست جرد منفذ. 
-١١‏ نظرة الإدارة العليا إلى ما يصرف على الاتصال التسويقي باعتباره 
اراو حر هالا ا راد ا ا 
١‏ مدى اتحاه الشركة غر توحيد موازنتها الاتصالية كليا أو جريا 
وقد قام الباحث باختبار تأثير هذه العوامل المستقلة مجتمعة على العامل التابع 
وهو مستوى تطبيق التكامل بعد استخراج مجموع درجة تحقيق الشركة لكل 
مرحلة من مراحل التكامل الأربع ‏ من خلال اختبار معامل الاحدار الخطي 
المتعدد "Multiple Linear Regression'"‏ الذي "يعمل على تحليل العلاقات بين 
متغير تابع ومتغيرين مستقلين أو أكثر» والتنبؤ بقيم المتغير التابع ممعلومية قيم 
المتغيرات المستقلة) ويحقق تطبيق هذا الاحتبار ميزة مهمة فالتنبؤ باستخدام المتغيرات 
المستقلة مجتمعة أفضل من التنبؤ باستخدام أي منها على حدة"” ' وهو مايحققه هذا 
الاختبار باستخدام طريقة إضافة وحذف المتغيرات تدريجياً موأسمءاS"‏ 
"12687655108 الى اتبعها الباحث للوصول إلى نموذج يتضمن بجموعة من المتغيرات 
المستقلة الى تفسر المتغير التابع. 


)١(‏ فهمىء محمد شامل كاء الدين: الإحصاء بلا معاناة .. المفاهيم مع التطبيقات باستخدام برنامج5155) 
الرياض» معهد الإدارة العامة» 1475١ها ‏ 6١10م‏ 6 الثابي» ص: 51٠١‏ 


— Eo — 


أولا: العوامل المؤثرة في تطبيق المرحلة الأولى من مراحل الاتصال التسويقي 
المتكامل 

أظهرت نتيجة اختبار معامل الانحدار الخطي المتعدد "Multiple Linear‏ 
Regression"‏ أن هناك خمسة عوامل تؤثر في المتغير التابع وهو نحقيق الشركة 
للمرحلة الأولى من مراحل الاتصال التسويقي المتكامل وهذه العوامل هي: مدى 
معرفة الشركة للعائد المالي لأنشطتها الاتصالية» وشيوع الشفافية وثقافة التعاون 
والتكامل والمشاركة في المعلومات بين جميع وحدات الشركة؛ وعدد العاملين الذي 
يكن ف على مص نابل ا ر ا ا تة إل وج 
وحدات إدارية خاصة بأنشطة الاتصال التسويقي» وحجم الصلاحيات الممنوحة 
لإدارة التسويق ومعاملتها على أا شريك ف القرار. 

ويبين الجدول (57) نتيجة هذا الاختبار حيث يظهر أن قيمة معامل الارتباط 
الكلي المعدلة هي »)٠,10۸(‏ وهي نتيجة تكشف درجة تأثير هذه العوامل المستقلة 
الخمسة مجتمعة على الظاهرة التابعة» وهي تحقيق الشركة للمرحلة الأولى من 
مراحل الاتصال التسويقي المتكامل "1810" أي أن العوامل المشار إليها تفسر ما 
نسبته (7970,4) من هذه الظاهرة وهي نسبة عالية كما يظهرء بينما ترجع النسبة 
الأقل وقدرها (7075,7) إلى تأثير عوامل أحرى لم تؤحذ في الحسبان عند دراسة 
العلاقة الخطية للانحدار في هذه الدراسة. 
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جدول (7ه) 
نتيجة اختبار معامل الانحدار الخطي المتعدد للمرحلة الأولى (العوامل الداحلة في النظرية) 


معامل الارتباط الخطأ المعياري 


للتقد 
د وا ll‏ شر 
العوامل الداحلة في النظرية : الارتباط الكا الكلي المعدل 


Std. Error 
(Adjusted 
of the R Sduarê) (R Square) 


Estimate 
SEET 
0۷ ۷ ۰,۹ والتكامل والمشاركة في المعلومات‎ 


بين جميع وحدات الشركة 


وحود وحدات إدارية حاصة 
A1‏ ۰,۱ 
بانشطة الاتصال التسويقي 


منح إدارة التسويق الصلاحيات 

المتعلقة بعملهاء والتعامل معها 

على أا شريك ف القرار وليست ؛ ۰ 
جرد منفذ 





وعند احتبار هذا النموذج من خلال اختبار تحليل التباين (823107/4) كانت 
درحة تحليل تباين الانحدار ‏ كما يين الجدول (اه) ‏ هي )7١,519(‏ وهي 
نتيجة ذات دلالة إحصائية عند مستوى )0,0١(‏ هما يشير إلى أن خط الانحدار ليس 
صفراء وبالتالي فهناك علاقة ارتباطية بين العوامل الخمسة المستقلة المشار إليها في 
النموذج والعامل التابع وهو تحقيق الشركة للمرحلة الأولى من مراحل التكامل. 


N 


حدول (57): نتيجة احتبار تحليل تباين الانحدار (8710774) للمرحلة الأولى 







(Sum of 
Squares) 


S18. 
اللانحدا‎ 
Foo, 1۷۷97,44۹ کک‎ 
Regression 
TE. خط الا نمدا‎ 
00 ١.هءا‎ | عدار‎ 
١551١1 E 


SE Ser 


کا ت نتيجة اختبار ()) لقياس دلالة معامل الارتباط بين المتغير التابع 
والمستقل عدم وجود علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين بقية العوامل المستقلة 
(وهي تعامل الشركة مع وكالة أو جهة حارجية لتنفيذ أنشطة الاتصال التسويقي 
أو بعضهاء ونوع النشاط الذي تمارسه الشركة, ونمط ملكية الشركة» وعدد 
فروعهاء وعمرها الزمي» ونظرة الإدارة العليا إلى ما يصرف على الاتصال 
الي اوا وله فالا وكاو :لطر ا رحد ا 
الاتصالية كليا او جزئيا) والمتغير التابع وهو تحقيق الشركة للمرحلة الأولى من 
مراحل الاتصال التسويقي المتكامل إذ كان مستوى الدلالة لنتيجة اختبار (]) لتأثير 
كل متغير من هذه المتغيرات على النموذج أعلى من )٠,٠٥(‏ كما يظهر من 
الحدول ٤(‏ ه) وبالتالي فهي درجة ليس لما دلالة إحصائية. 















اه 9ع س 


حدول )٥ ٤(‏ 
نتيجة احتبار معامل الانحدار الخطى المتعدد للمرحلة الأولى (العوامل المستبعدة) 


معامل الاحدار 
العوامل الخارجة من النظرية المعياري 
Beta In )‏ ( 
تعامل الشركة مع وكالة أو جهة 
حار جية لتنفيذ أنشطة الاتصال 
لتسويقي 


9 نوع النشاط الذي تمارسه الشركة 


شاط الذي ACAR‏ 
عمر الشركة كء,ل- | AA‏ 


نظرة الإدارة العليا إلى ما يصرف 
على الاتصال التسويقي باعتباره 

استثمارا 

تجاه الشركة نحو توحيد موازنتها 
الاتصالية كليا او جزئيا 





ثانياً: العوامل المؤثرة في تطبيق المرحلة الثانية من مراحل الاتصال التسويقي 
المتكامل 

أظهرت نتيجة اختبار تحليل التباين المعروضة في الجدول )٠١(‏ وجود علاقة 
ارتباطية بين العامل التابع» وهو تحقيق الشركة للمرحلة الثانية من مراحل الاتصال 
التسويقي المتكامل "121/10"» والعوامل المستقلة المدروسة حيث بلغت درجة تحليل 
التباين )۲۸,۸٤١(‏ مع احتمالية ذات دلالة إحصائية مهمة عند مستوى 


Sh > 


حدول (55) 


نتيجة احتبار تحليل تباين الانحدار (4۸0۷4) للمرحلة الثانية 





07 1 متوسط المربعات 
um 0‏ 
Squares)‏ 


Sig. 
الانحدار‎ 
A0۹4,A۸۷0 VET, 
(Regresslon) 
خط الانحدار ك5‎ 
۹٩ ۳۰10,۸۹ 
11 (Residual) 


ويوضح الحدول (21) أيا من العوامل المستقلة له تأثير وارتباط بالعامل التابع؟ 
وما قيمة ودرجة هذا التأثير؟ حيث يشير إلى أن أربعة من العوامل المستقلة 
المدروسة وهي (مدى معرفة الشركة للعائد المالي لأنشطتها الاتصالية» وعدد 
العاملين في الشركة» وشيوع الشفافية وثقافة التعاون والتكامل والمشاركة في 








(Mean Square) 






المعلومات بين جميع وحدات الشركة» بالإضافة إلى وحود وحدات إدارية حاصة 
بأنشطة الاتصال التسويقي) لها علاقة ارتباطية بتحقيق الشركة للمرحلة الثانية من 
مراحل الاتصال التسويقي المتكامل. 

كما أظهرت نتيجة اختبار معامل الانحدار الخطي المتعدد المعروضة في الجدول 
ذاته أن قيمة معامل الارتباط الكلي المعدلة هي )١0,579(‏ وهي نتيجة تبين درجة 
تأثير هذه العوامل المستقلة الأربعة مجتمعة على العامل التابع المتمثل في تحقيق 
الشركة للمرحلة الثانية من مراحل الاتصال التسويقي المتكاملء أي أن العوامل 
المستقلة المشار إليها تؤثر بنسبة (70017,9) في بلوغ الشركة هذه المرحلة» وهي 
نسبة عالية وإن كانت أقل قليلاً من النسبة ال تفسر تحقيق الشركة للمرحلة 
الأولى» بينما ترجع النسبة الباقية وقدرها )0٤۷,١(‏ إلى تأثير عوامل أخرى لم 
تؤخحذ في الحسبان عند دراسة العلاقة الخطية للانحدار في هذه الدراسة ريما كان من 
أهمها درجة تحقيق الشركة للمرحلة الأولى. 
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جدول (05) 
نتيجة احتبار معامل الانحدار الخطي المتعدد للمرحلة الثانية (العوامل الداحلة في النظرية) 






































الخنطأ المعياري 

















1 معامل الارتباط 
ال الانخدار معامل الارتباط ات 7 
العوامل الداحلة في النظرية الكلي اا 
المتعددز 12 ) Std. Error‏ 
(Adjusted R‏ 
of the Suat) (R Square)‏ 
Estimate 01‏ 





معرفة العائد الماللي للأنشطة 
الاتصالية 


ل اكد 


00-0 1 ا 


سند 
٠,075‏ 


شيوع الشفافية وثقافة 
التعاون والتكامل والمشار كة 







ظ 5 51" 
في المعلومات بين جميع 


أما بقية العوامل المستقلة المدروسة (وهي تعامل الشركة مع وكالة أو جهة 
حارجية لتنفيذ أنشطة الاتصال التسويقي أو بعضهاء ونوع النشاط الذي تمارسه 
الش ركة» ونمط ملكية الشركة» وعدد فروعهاء وعمرها الزمئ» ونظرة الإدارة العليا 
إلى ما يصرف على الاتصال التسويقي باعتباره استثمارا وليس هدرا مالياء واتجاه 
لإدارة التسويق ومعاملتها على أنها شريك في القرار ) فقد أظهرت نتيجة اختبار 
(t)‏ لقياس دلالة معامل الأرفاظ و التابع والمستقل عدم وجود علاقة 
ارتباطية ذات دلالة إحصائية بينها وبين العامل التابع وهو تحقيق الشركة للمرحلة 
الثانية من مراحل التكامل في اتصالاتهًا التسويقية إذ كان مستوى الدلالة لنتيعجة 


وجحود وحدات إدارية خاصة 


بأنشطة الاتصال التسويقي 


, 86 
7 
7” 


f — 


اختبار ()) لتأثير كل متغير من هذه المتغيرات على النموذج أعلى من )١0,١5(‏ 
كما يظهر من الجدول (07) وبالتالي فهي درجة ليس ها دلالة إحصائية. 
حدول )٥۷(‏ 


نتيجة اختبار معامل الانحدار الخطي المتعدد للمرحلة الثانية (العوامل المستبعدة) 


معامل الانحدار 1 معامل الارتباط احزئي 
العوامل الخارجة من النظرية المعياري Partial‏ 


Correlation Beta In 


تعامل الشركة مع وكالة أو 

جهة حار جية لتنفيذ أنشطة 
الاتصال التسويقي 

نوع النشاط الذي تمارسه 


منح إدارة التسويق الصلاحيات 
المتعلقة بعملهاء والتعامل معها على أا 
شريك ف القرار وليست محرد منفذ 

نظرة الإدارة العليا إلى ما 
يصرف على الاتصال التسويقي 


باعتباره استثمارا 


تجاه الشركة نحو توحيد 
موازنتها الاتصالية كليا او 


جحزئيا 





کح 


ثالغا: العوامل المؤثرة في تطبيق المرحلة الثالغة من مراحل الاتصال التسويقي 
المتكامل 

في هذه المرحلة انخفض عدد العوامل المستقلة المؤثرة في العامل التابع» وهو 
تحقيق الشركة للمرحلة الثالثة من مراحل الاتصال التسويقي المتكامل"11840" وهي 
المرحلة المتعلقة بالتكامل على أساس البيانات الكمية والإحصائية إلى عاملين اثنين 
هما: مدى معرفة الشركة للعائد المالي لأنشطتها الاتصالية» وعدد العاملين في 
الشركة الذي يعد مؤشرا على حجم نشاطها التجاري وضخامة أعمالها» حيث 
أظهرت نتيجة اختبار معامل الانحدار الخطي المتعدد المعروضة في الجدول (58) أن 
قيمة معامل الارتباط الكلي المعدلة هي )٠,۳٤۷(‏ وهي نتيجة تبين درحة تأثير 
هذين العاملين على تحقيق الشركة للمرحلة الثالثة من مراحل الاتصال التسويقي 
المتكامل أي أهُما يفسران ما نسبته (7074,1) فقط من هذه الظاهرة» بينما ترجع 
النسبة الأكبر وقدرها )06٦٠,۳(‏ إلى تأثير عوامل أحرى غير هذين العاملين. 


جدول (508) 
نتيجة اخحتبار معامل الانحدار الخطي المتعدد للمرحلة الثالثة (العوامل الداحلة في النظرية) 









المنطأ 






































معاما الانحدا ِ : المعيا 
العوامل الداخلة في مل الانحدار | معامل الارتباط | معامل الارتباط الكلي 57 
المتعد : للتقدي 
النظر ية د الكلي المعدل 1 (Adjusted‏ ير 
Std. Error Square) (R Square) (R)‏ 
of the‏ 
Estimate‏ 






معرفة العائد لماي 


١١١١١ 
للأنشطة الاتصالية بذلا‎ 
15 
عدد العاملين في الشركة‎ 


 عومه‎ 


وعند احتبار هذا النموذج من خلال اختبار تحليل التباين (471074) كانت 

درجة تحليل تباين الانحدار هي )١,737(‏ وهي نتيجة ذات دلالة إحصائية عند 

مستوى )٠,٠١(‏ وهي درجة دلالة عالية جدا ما بشن إلى أن بطل الا عدار ليس 

صفراء وبالتالي فهناك علاقة ارتباطية بين العاملين المستقلين المشار إليهما في 

النموذج والعامل التابع وهو تحقيق الشركة للمرحلة الثالثة من مراحل التكامل» 
كما يبين ذلك الجدول :)٥۹(‏ 

جدول (05) 
نتيجة اختبار تحليل تباين الانحدار )۸N0۷4(‏ للمرحلة الثالثة 
حير الربعات متوسط المربعات 


(Sum of 
Squares) 


F 
(Mean Square) 





الاحدار 
Y14,A.0 ۲ 554,5‏ 
Regression‏ 
حط الانمدا ۷ 
لاحدار 10,0 1۸,۷۹٦‏ 
ITTY Residual‏ 


ETE A1۸ 


كما أظهرت نتيجة اختبار (]) لقياس دلالة معامل الارتباط بين المتغير التابع 
والمتغيرات المستقلة عدم وجود علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين المتغير التابع 
وهو تحقيق الشركة للمرحلة الثالثة من مراحل الاتصال التسويقي المتكامل وبقية 
العوامل المستقلة (وهي تعامل الشركة مع وكالة أو جهة خارجية لتنفيذ أنشطة 
الاتصال التسويقي أو بعضهاء ووجود وحدات إدارية خاصة بأنشطة الاتصال 
التسويقي» ونوع النشاط الذي تمارسه الشركة» ونمط ملكي ةالشركة, وعدد 
فروعهاء وعمرها الزمئي» وشيوع الشفافية وثقافة التعاون والتكامل والمشاركة في 
المعلومات بين جميع وحدات الشركة» بالإضافة إلى الصلاحيات الممنوحة لإدارة 
التسويق ومعاملتها على أنُا شريك في القرار» ونظرة الإدارة العليا إلى ما يصرف 
على الان ار زاعارة امار ا ولس عدر ما راو ع د 
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توحيد موازنتها الاتصالية كليا أو جزئيا) إذ كان مستوى الدلالة لنتيجة اختبار () 
لتأثير كل متغير من هذه المتغيرات على النموذج أعلى من زر كما يفون من 
الجدول (50) وبالتالي فهي درجة ليس لما دلالة إحصائية نما يشير إلى أن أيا من 
هذه المتغيرات ليس له علاقة بالمتغير التابع. 
حدول (10) 
نتيجة احتبار معامل الانحدار الخطي المتعدد للمرحلة الثالثة (العوامل المستبعدة) 


معامل الاحدار 
العوامل الخارحة من النظرية المفيازي 
Beta In (‏ ( 


تعامل الشركة مع وكالة أو جهة خارجية 
لتنفيذ أنشطة الاتصال التسويقي 

وحود وحدات إدارية خاصة بأنشطة 
الاتصال التسويقي 


عدد فروع الشركة 


شيو ع الشفافية وثقافة التعاون والتكامل 


والمشار كة في المعلومات بين جميع وحدات 
الشركة ظ 


منح إدارة التسويق الصلاحيات المتعلقة 
بعملهاء والتعامل معها على اها شريك في 
القرار وليمست جرد منفذ 

نظرة الإدارة العليا إلى ما يصرف على 
الاتصال التسويقي باعتباره استثمارا 

اتحاه الشركة نحو توحيد موازنتها الاتصالية 
كلياً او جزئيا 
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رابعا: العوامل المؤثرة في تطبيق المرحلة الرابعة من مراحل الاتصال التسويقي 
المتكامل 

أظهر ت نتيجة احتبار معامل الانحدار الخطي المتعدد أن هناك عاملين مستقلين 
يؤثران في تحقيق الشركة لهذه المرحلة وهما: مدى معرفة الشركة للعائد المالي 
لأنشطتها الاتصالية» وابحاه الشركة نحو توحيد موازنتها الاتصالية كليا أو را 

وتكشف نتيجة هذا الاختبار ‏ كما يوضح الجدول )٦١(‏ س قيمة هذا 
التأثير ودرجته إذ أن قيمة معامل الارتباط الكلي المعدلة هي )٠,٤0۷(‏ وهي نتيجة 
تبين درجة تأثير هذين العاملين على الظاهرة التابعة وهي تحقيق الشركة للمرحلة 
الرابعة من مراحل الاتصال التسويقي المتكامل "13810"؟؛ أي أهما يفسران ما نسبته 
(70400) من هذه الظاهرة» بينما ترجع النسبة الباقية وقدرها (059,9/) إلى 
تأثير عوامل أخحرى لم تؤحذ في الحسبان عند دراسة العلاقة الخطية للانحدار في هذه 
القراسضة: 

)5١( حدول‎ 

نتيجة احتبار معامل الانحدار الخطي المتعدد للمرحلة الرابعة (العوامل الداحلة في النظرية) 
معامل الارتباط الخطأ المعياري 


معامل الارتباط 


العوامل الداخلة في النظرية الكلي الكلي المعدل للتقدير 
Std. Error of (Adjusted R (R Sûuiafê) : !‏ 
the Estimate Square) 04‏ 


معرفة العائد المالي للأنشطة 


تجاه الشركة نحو تو حيد 
ميزانيات أنشطتها الاتصالية 


كليا او جزئیا 





- لماع - 


وقد أكدت نتيجة اختبار تحليل التباين المعروضة في الجدول (1۲) وجود 
علاقة ارتباطية بين العامل التابع وهو تحقيق الشركة للمرحلة الرابعة من مراحل 
الاتصال التسويقي المتكامل "138/10" والعوامل المستقلة المدروسة حيث بلغت درجة 
تحليل التباين (714,9485) مع احتمالية ذات دلالة إحصائية مهمة عند مستوى 
00,019 ثما يشير إلى أن خط الانحدار ليس صفرا؛ وبالتالي رفض الفرضية الصفرية 
القائلة بأنه ليس هناك علاقة بين تحقيق الشركة هذه المرحلة والعوامل المدروسة. 


جدول (1۲): نتيجة احتبار تحليل تباين الانحدار (87/019/8) للمرحلة الرابعة 


n sn 
Mean Square 

Regression 

E Residual 

اما العوامل المستقلة الأخحرى (وهي تعامل الشركة مع و كالة أو جهة خارجية 
لفل أنشطة الاتصال التسويقي أو بعضهاء ووجود وحدات إدارية خاصة بأنشطة 
الاتصال التسويقي» ونو ع النشاط الذي تمارسه الشركة» ونمط ملكية الشركة 
و عدد فروعها و عدد العاملين فيها» وعمرها الزمي» وشيوع الشفافية وثقافة 
التعاون صر لام ف 0 بين کک د e‏ إلى 
r‏ ك نتيجة احتبار (t)‏ ا دلالة معان[ الارتباط بين ات التابع 
والمستقل عدم وجود علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بينها وبين العامل التابع 
وهو تحقيق الشركة لهذه المرحلة» إذ كان مستوى الدلالة لنتيجة احتبار (1) لتأثير 
كل متغير من هذه المتغيرات على النموذج أعلى من (٥ه٠,٠)‏ كما يظهر من 
الجدول (57)» وبالتالي فهي درحة ليس ها دلالة إحصائية. 

- €4 - 












بجموع المربعات 


Sum of Squares 





جدول (TT)‏ 
نتيجة اختبار معامل الانحدار الخطي المتعدد للمرحلة الرابعة (العوامل المستبعدة) 


معامل الانحدار يقابل اروا 
العوامل الخارحة من النظرية المعياري 
Beta In (‏ ( 
تعامل الشركة مع وكالة أو حهة 
حارحية لتنفيذ أنشطة الاتصال 
التسويقي 
وجحود وحدات إدارية خحاصة 


بأنشطة الاتصال التسويقي 


ا که ددر 55 


,۹ 
¥۳ , ¥0 1¥ 


گے 
گے سے 
. لے 


0 


عدد العاملين في الشركة ۷ 


شيو ع الشفافية وثقافة التعاون 

والتكامل والمشار كة في المعلومات و ۷ | AV‏ 
بين جميع وحدات الشركة 

منح إدارة التسويق الصلاحيات المتعلقة 

بعملهاء والتعامل معها على أا شريك 48.. 20 0 
في القرار وليست جرد منفذ 

نظرة الإدارة العليا إلى ما يصرف 

على الاتصال التسويقي باعتباره 0,49٠ | =۸ ١‏ 

استثمارا 





وف هاية هذا الفصل يبدو راطيا أن العوامل المؤثرة في تبني الشركات 
السعودية لنموذج الاتصال التسويقي المتكامل تختلف من مرحلة إلى أخرى» ولكن 


— ## بخ اعد 


بشكل عام بمكن القول إن هناك ستة عوامل مستقلة أثبت اختبار معامل الاحدار 
أن لها علاقة ارتباطية بتحقيق التكامل بشكل عام» وهذه العوامل هي: مدى معرفة 
الشركة للعائد المالي لأنشطتها الاتصالية» وشيوع الشفافية وثقافة التعاون والتكامل 
والمشاركة في المعلومات بين جميع وحدات الشركة» وعدد العاملين في الشركة 
الذي يمثل مؤشراً على حجم نشاطها التجاري وضخامة أعماهاء بالإضافة إلى 
وحود وحدات إدارية خاصة بأنشطة الاتصال التسويقي» وزيادة الصلاحيات 
الممنوحة لإدارة التسويق ومعاملتها على أنها شريك تي القرار» واجحاه الشركة نحو 
توحيد ميزانيات أنشطة الاتصال التسويقي كلياً أو جزئياء وفي حين أن العوامل 
المؤثرة كانت تتناقص تدريجياً من مرحلة إلى أخحرى باستفناء المرحلة الرابعة الي ثبت 
فيها عدد العوامل فإن العامل الأول من هذه العوامل وهو مدى معرفة الشركة 
للعائد المالي لأنشطتها الاتصالية بقي عاملاً مؤثرا في تحقيق الشركة لجميع مراحل 
الاتصال التسويقي المتكامل نما يشير إلى أن تخطيط وتقويم الاتصالات التسويقية في 
ضوء المقاييس المالية يسهم بشكل واضح في تعزيز تكامل هذه الاتصالات وزيادة 
فاعليتها. 

كما أشارت نتيجة اختبار معامل الانحدار إلى عدم وجود علاقة ارتباطية بين 
تحقيق التكامل في الاتصالات التسويقية ونوع النشاط الذي تمارسه الشركة سواء 
أكان حلفا اد I‏ اغا وكذلك نمط ملكيتها أو عمرهاء أو عدد 
فروعهاء أو تعاملها مع جهة خارجية لتنفيذ بعض أنشطة الاتصال التسويقي, 
بالإضافة إلى نظرة الإدارة العليا إلى ما يصرف على الاتصال التسويقي على أنه 
استثمار وليس هدرا ماليا حيث أن قياس دلالة معامل الارتباط بين العامل التابع 
وهذه العوامل من خلال اختبار () أشار إلى عدم وحود علاقة ارتباطية ذات دلالة 
إحصائية بينها وبين تكامل الاتصالات التسويقية للشركة في أي مرحلة من 
ا 


ج 


خامسا: التأثير المرحلي 

يعد تموذج الاتصال التسويقى المتكامل "11/16" نمولذجا تراتبياء أي مكونا من 
مراحل ومستويات متدرجة» تبدأ بالتنسيق التكتيكي بين أنشطة الاتصال التسويقي» 
وتنتهي بالتكامل الماللي والاستراتيجي الذي ينتقل فيه التركيز والاهتمام من الأدوات 
والمهارات الاتصالية إلى قيادة التخطيط الاستراتيجي للشركة ككلء ويتحول 
التكامل ليصبح ثقافة إدارية تصبغ كافة وظائف الشركة؛ وممارسانتها الاتصالية 
والتسويقية والإدارية» وهذه السمة التراتبية أو التدرحية الى يتسم بها هذا النموذج 
تعن أن التكامل في E RET‏ فكل 
مرحلة تعد مرحلة حيوية وضرورية بالنسبة للمرحلة ال تليهاء أي أن كل مرحلة 
يعتمد وحودها على تحقق المرحلة السابقة ها؛ ومن ثم فإن زيادة مستوى تطبيق 
أي شركة لمرحلة ما من مراحل الاتصال التسويقي يفترض أن تدعم تحقيق الشركة 
للمرحلة الي تليهاء والعكس صحيح كذلك بحيث تكون المرحلة الأولى عاملا 
وذ اق وول اشر كه ل لات وھا 

ولاختبار صحة هذه الفرضية ومدى تحققها في هذه الدراسة قام الباحث 
باحتبار العلاقة بين تحقيق الشركات عينة الدراسة لكل مرحلة من مراحل الاتصال 
التسويقي المتكامل الأربع والمراحل التالية» أي احتبار العلاقة بين هذه المراحل 
بعضها مع بعض عبر معامل الارتباط لبيرسون» و كذلك عبر معامل الارتباط اللحزئي 
"Partial Corroltion"‏ الذي يسمح بتحیید تأثير متعير أو أ كثر قي العلاقة بين 
متغيرين» وقد أظهرت نتائج معامل الارتباط لبيرسون المعروضة في حدول )1٤(‏ أن 
هناك علاقة ذات دلالة إحصائية مهمة بين تحقيق الشر كات لكل مرحلة والمراحل 
ال تليهاء وأن هذه العلاقة أقوى من العلاقة بين المرحلة السابقة مها والمرحلة 
اللاحقة هها» حيث بلغت قيمة معامل الارتباط بيرسون بين المرحلة الأولى والثانية 


)١,8١(‏ وهي درجة ذات دلالة إحصائية عند مستوى ١,٠ ١‏ ) ممايشير إلى 


SE 


وجود علاقة إيجابية عالية بين المرحلتين أي أنه كلما زادت نسبة تحقيق الشركة 
للمرحلة الأولى زاد احتمال تحقيقها للمرحلة الثانية من مراحل الاتصال التسويقي 
المتكامل» كما تشير نتيجة مربع معامل الارتباط ( '+ ) إلى أن تحقيق المرحلة الأولى 
بفسر ما السبعه 00107 تحقيق الشركة للم اة الاب 

كما أشارت نتيجة الاختبار إلى وجود علاقة إيجابية وإن بدرحة أقل بين 
المرحلة الأولى والمرحلتين الثالثة والرابعة حيث بلغت قيمة بيرسون بين المرحلة 
الأولى والثالغة (4 47 ,20» وبينها وبين المرحلة الرابعة )0,4.01١(‏ وكلاهماذات 
دلالة إحصائية عند مستوى )0,.٠0(‏ ثما يشير إلى أن تحقيق الشركة للمرحلة الأولى 
يدعم احتمالية وصوها إلى المرحلتين الثالثة والرابعة بطريقة مباشرة» وبطريقة غير 
مباشرة أيضاً عبر العلاقة القوية مع المرحلة الثانية الى لما علاقة أكثر قوة ومباشرة 
مع المرحلتين الثالثة والرابعة» لكن اختبار هذه العلاقات بين المرحلة الأولى 
والمر حلتين الثالثة والرابعة عبر معامل الارتباط الحزئي الذي سمح بتحييد تأثير 
المرحلة الثانية كشف عن اختفاء العلاقة بين المرحلة الأولى وهاتين المرحلتين حيث 
كاف د ر ج اة ين الرسئلة الأول وا س رغد اة O‏ 
وهي غير دالة إحصائية عند مستوى »)٠ ١,١٠5(‏ بينما كانت بين المرحلة الأول 
والرابعة ‏ بعد تحييد المرحلتين الثانية والثالثة  ,٠55(‏ دوهي أيضا غر دات 
دلالة إخصائية غند مستوئى 9ه »)٠, ٠‏ مما يعن أن العلاقة بين المرحلة الأولى 
ول خفن افا وال ابح :مشروطة رة الم حلة الثانية الى تعد ضرورية لوصول 
الشركة هاتين لض E‏ 0 

وكان الوضع مشاها بالنسبة للعلاقة بين المرحلة الثانية والمراحل الي تليهاء 
حيث أشارت نتيجة معامل الارتباط إلى وجود علاقة إيجابية قوية بين المرحلة الثانية 
والمرحلة الثالثة حيث بلغت درجة بيرسون (0,51417) وهي درحة ذات دلالة 
إحصائية عند مستوى )0,01١(‏ هما يشير إلى أنه كلما ارتفع مستوى تحقيق الشركة 
للمرحلة الثانية من مراحل الاتصال التسويقي المتكامل ارتفع احتمال تحقيقها 
مستوى عال من تطبيقات المرحلة الثالثة» وتدل نتيجة مربع معامل الارتباط إلى أن 


f 


تحقيق المرحلة الثانية يفسر ما نسبته (7070) من تحقيقها للمرحلة الثالشة» كما 
بلغت درحة معامل الارتباط بين المرحلة الثانية والمرحلة الرابعة )٠,٤٤٤(‏ وهي 
درحة ذات دلالة إحصائية عند مستوى )٠,٠١(‏ كذلك مما يشير إلى علاقة ارتباط 
إيحابية بين مستوى تحقيق الشركة للمرحلة الثانية واحتمالية وص ولا إلى المرحلة 
الرابعة لكن ذلك مشروط بتحقق المرحلة الثالثة» إذ إن تحييد المرحلة الثالثة في هذه 
العلاقة أدى إلى تلاشي هذه العلاقة حيث بلغت درجة معامل الارتباط الجزئي بين 
المرحلة الثانية والرابعة مع تحييد الثالثة  )٠,٠۷٠١(‏ كما يبين ذلك الجدول رقم 
(55) س وهي درجة غير دالة إحصائياً عند مستوى (ه٠,٠)‏ ممايشير إلى ضرورة 
تحقق المر حلة الثالئة للوصول إلى المرحلة الرابعة. 

ا 1م رعطلة الراسة فقو لقت .ب فقسا در 
معامل الارتباط لبيرسون ‏ (0,585) وهي درجة ذات دلالة إحصائية عند 
مستوى (0,01) ممايشير إلى وجود علاقة إيحابية قوية بينهماء أي أنه كلما زاد 
مستوى تحقيق الشركة للمرحلة الثالثة زاد احتمال وصوها إلى المرحلة الرابعة 
والأحيرة من مراحل الاتصال التسويقي المتكامل» كما تشير نتيجة مربع معامل 
الارتباط ( "+ ) إلى أن تحقيق المرحلة الثالثة يفسر ما نسبته (00۳۳) من تحقيق 
ال كالما اة 

ويبدو من خلال العرض السابق أن نتائج احتبارات معامل الارتباط لبيرسون» 
ومعامل الارتباط الجزئي للعلاقة بين تحقيق المراحل الأربع لدى الشر كات السعودية 
عينة الدراسة تدعم الفرضية القائلة بتراتبية النموذج وتدرّج مراحله لأسباب ثلاثة: 

أولا: ا ج معام الار قاط ارون أشارته ال ررد عاف اة دات 
دلالة إحصائية بين كافة مراحل النموذج» مما يشير إلى أن هذه المراحل جميعاً تنتمي 
إلى محور واحد أو نموذج واحد. 

ثانياً: أن هذه النتيجة أشارت أيضاً إلى أن تأثير المراحل المتتالية في بعضها أقوى 
من تأثيرها على المراحل غير التالية للما؛ فتأثير المرحلة الثانية في الوصول إلى المرحلة 
الثالئة أقوى من تأثير المرحلة الأولى على المرحلة الثالئة» وكذلك الأمسر بالنسبة 


2 


للعلاقة بين المرحلة الثالثة والرابعة الذي ظهر أنه أقوى من العلاقة بين المرحلة الثانية 
وة 

ثالغا: أن نتائج معامل الارتباط الجحزئي أشارت إلى أن إلغاء التراتبية بين مراحل 
النموذج يلغي العلاقة بينها فتأثير المرحلة الأولى على المرحلة الثالثة يختفي عند حييد 
المرحلة الثانية؛ مما يعن أن الوصول إلى المرحلة الثانية شرط للوص ول إلى المرحلة 
الثالةء وكذلك الأمر بالنسبة للمرحلة الرابعة فالوصول إليها منوط بالوص ول إلى 
المرحلة الثالثة» وكل هذا يشير إلى أن الاتصال التسويقي المتكامل "1840" غنموذج 
تراتي» وأن العلاقة بين مراحله الأربع علاقة تراتبية "١٥ا1٥‏ 81طء6ة616" لاتتيح 
تخطي مرحلة ما للوصول إلى المرحلة الي تليها مباشرة» الأمر الذي يجعل تحقيق 
الشركة لكل مرحلة من مراحل التكامل في الاتصالات التسويقية مبئ على ما تحقق 
في المرحلة السابقة لما. 
حدول :)1٤(‏ نتيجة معامل الارتباط بيرسون للعلاقة بين مراحل الاتصال التسويقي المتكامل 


0 
2 
2 
13 
2 
د 
5 
5 
3 





حدول (15): نتيجة معامل الارتباط الجزئي للعلاقة بين مراحل الاتصال التسويقي 
المتكامل بعد تحييد المراحل الوسطى 


لمر حلة الرابعة بعد المرحلة الرابعة بعد 


تحييد الثالثة تحييد الثانية والثالثة 


"IMC" 





الشكل (؟) يوضح العلاقة التراتبية بين مراحل الاتصال التسويقي المتكامل 





© الخط المتصل بمثل درجة معامل الارتباط لبيرسون بين المراحل بدون تحييد 


© الخط المتقطع يمثل درجة معامل الارتباط الحزئي بعد تحييد المراحل الوسطى 
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الفصل السابع 


العلاقة بين تطبيق نموذج الاتصال التسويقي التكامل 
والأداء المالى للشركات السعودية 


مدخل: 

يعد نموذج الاتصال التسويقي المتكامل "1810" أحد النماذج الاتصالية العملية 
الي طرحت من قبل أخخصائيي الاتصال والتسويق في الولايات المتحدة الأمريكية 
أو لا ثم في بقية دول العام الصناعي دف التغلب على الصعوبات العديدة الي 
تعاني منها برامج الاتصال التسويقي والحملات الإعلانية والتسويقية حيث 
استهدف هذا النموذج تحقيق جملة من الأهداف الاتصالية/التسويقية من أبرزها 
تحسين صورة المنشأة أو المنتج» وبناء العلامة التجارية» وتطوير العلاقة مع المستهلك 
وإقامة حوار مستمر معه» بالإضافة إلى بناء علاقات إيجابية ونيقة مع اجحتمع» وهذه 
الأهداف جميعاً تقود إلى هدف رئيس يتمثل في التأثير على سلوك المستهلك من 
أجل زيادة الطلب على شراء السلع والخدمات والحفاظ على ولائه ها بعد ذلك 
ولذلك فإن امحك الرئيس في الحكم على فاعلية هذا النموذج يتمثل في أمورء أهمها 
قدرته على تعزيز مبيعات الشركة» وتحقيق زيادة مطردة في حجم هذه المبيعات. 

ومن هنا فقد رأى الباحث أن من المفيد دراسة العلاقة بين الأداء المالي 
لشركات العينة من حيث حجم مبيعاتهاء ونسبة النمو الحققة خلال السنة الأخيرة) 
ومستوى تكامل اتصالاها التسويقية في محاولة للتنبؤ بتأثير تطبيق نموذج الاتصالات 
التسويقية المتكاملة على أدائها المالي. 
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أولاً: واقع الأداء المالي للشركات السعودية عينة الدراسة: 

قام الباحث بقياس الأداء المالي للشركات من خلال متغيرين أساسين هما: 
حجم مبيعات الشركة خلال عام ٠٠٠7م‏ ونسبة النمو في حجم المبيعات خلال 
هذا العام مقارنة بالعام الذي سبقه ٤(‏ ١٠٠م)»‏ وقد جاء واقع الأداء المالي هذه 
الشركات على النحو التالي: 

-١‏ حجم مبيعات الشركات عينة الدراسة: 

تشير النتائج إلى أن الشركات الى بلغ حجم مبيعاتها السنوية خلال عام 
(5١٠٠م) )٠٠١(‏ مليون ريال أو أقل تمثل غالبية بين شركات العينة حيث تصل 
نسبتها إلى (,907) أي ثلث شركات العينة» تلتها الشركات الى فاق حجم 
مبيعاتهما السنوية مليار ريال» وكذلك الشركات الي تراوح حجم مبيعاتها السنوية 
بين )١١١(‏ و(١50)‏ مليون ريال بنسبة )/0١57,١(‏ لكل منهماء فالشركات الي 
تحاوزت مبيعاتها السنوية )5.0٠0(‏ مليون ريال ووصل بعضها إلى )٠٠٠(‏ مليون 
ريال بنسبة (708,7)) ثم تأي الشركات الي يتراوح حجم مبيعاتها بين )٠١١(‏ 
و(7"00) مليون ريال بنسبة (7017,5)» فالشركات الي تحاوز حجم المبيتعات 
السنوية لديها )5.٠0(‏ مليون ووصل إلى )٠٠٠(‏ مليون ريال في بعضها بنسبة 
(ه 060٦,‏ ثم الشركات الي تراوح حجم مبيعاتها السنوية بين )7١١(‏ و (100) 
مليون ريال بنسبة (705,5) تلتها الشركات الى بلغ حجم مبيعاتا ما بين )1١١(‏ 
مليون إلى مليار ريال» ثم الشركات الي تراوح حجم المبيعات لديها بين )٠١١(‏ و 
07٠٠١9‏ مليون ريال بنسبة (06۲,۲) وأخيراً الشركات الى بلغ حجم مبيعاتا ما 
بين )80١(‏ و (400) بنسبة (١,ا00)‏ فقط من إجمالي عدد شركات العينة كما 
يوضح ذلك الحدول رقم (15): 
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حدول (55): توزيع شركات العينة بحسب حجم مبيعاتها السنوية 


9/0 o 


= الانحراف المعياري‎ 
Yer ono nre 






حجم المبيعات 
۰ مليون ريال فأقل 
من ٠١١‏ إلى ۲۰۰ مليون ريال 
من ۲۰۱ إلى "٠١‏ مليون ريال 
من ٤۰۰-۳۰۱١‏ مليون ريال 
من 1١١٠‏ إلى ٥۰۰‏ مليون ريال 
من ٠۰۰-۰۰۱‏ مليون ريال 
مق ا ون ريال 
من ۸۰۰-۷۰۱ مليون ريال 
من ٩۰۰-۸۰۱‏ مليون ريال 
من ٠۰۰۰-۹۰۱‏ مليون ريال 
أكثر من ٠٠٠١‏ مليون ريال 
الإجمالي 
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{VON oon, oon ١و فقورهة ف درء‎ 





(*) رفض مسئولو التسويق في )١7(‏ شركة من شركات العينة الإفصاح عن حجم مبيعاتها السنوية 
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وكما يبدو من الجدول (55) فإن متوسط حجم المبيعات السنوية للشركات 
عينة الدراسة يبلغ )۸١١,۲۳۸,۷۱۰(‏ ريالات بينما تبلغ قيمة الوسيط )١7١0(‏ 
مليون ريال» والمنوال )٠٠١(‏ مليون ريال مما يشير إلى أن توزيع العينة ينحرف 
بشدة نحو الاتحاه الإيجابي ومن ثم فإن الغالبية من شركات العينة تقع في الففات 
الأقل من حيث حجم المبيعات» أما المدى فهو يتسع بشكل كبر ليصل إلى 
),761٠٠٠0٠٠٠0(‏ بين أقل الشركات من حيث حجم المبيععات السنوي 
الذي بلغ )۲٤(‏ مليون ريال» وأكثر الشركات الي يقترب حجم مبيعاتها السنوي 
من )١5(‏ مليار ريال» كما يبلغ الانحراف المعياري ۲,٠٠٠,۹۰۰,۰۰۰‏ ) مما 
TT‏ ير كات اق ج البيقاك کوج 

ا نسبة النمو في حجم المبيعات: 
أوضحت نتائج الدراسة أن الغالبية العظمى من الشركات حققت زيادة في المبيعات 
خلال عام ٠٠٠٠م‏ مقارنة بالعام ٤(‏ ١٠٠٠م)‏ حيث بلغت نسبة هذه الشركات 
(00۹۲,۲ كما يبين الجدول (1۷)» في حين لم ترد نسبة الشركات الي شهدت 
مبيعاتها انخفاضا في عام (5١٠٠م)‏ عن (707,1) من إجمالي الشركات. 
وقد حقق أكثر من ثلث الشركات 06۳٤, ٤(‏ نموا في المبيعات تراوحت نسبته ما 
بين )90١١(‏ و (7070)» بينما حققت نسبة (00۳۰,۲) موا بلغ (. ۵۱ أو أقل» 
تلتها الشر كات ال حققت نوا تراوح بين (9671) و (6۳۰) بنسبة (26۱۳,۳) 
ثم الش ر كات الي تراوحت نسبة النمو لديها بين )06۳١(‏ و (7040) وكانست 
نسبتها (06۷,۷ من إجمالي الشركات» وف المرتبة الأخيرة حاءت الش ركات الي 
او حت نشبة التمو لذيها ين (05::3370417/): و “لك الشردكات ا 
تحاوزت نسبة النمو لديها أكثر من (7050) بنسبة (707,7) لكل منهما. 
أما الشركات الى انخفض حجم المبيعات لديها في عام (ه٠٠٠۲م)‏ مقارنة بالعام 
الذي سبقه فلم يزد عددها عن (۷) شر کات تمثل ما نسبته 0201/7 من إجمالي 
الشركات» وقد تراوحت نسبة هذا الانخفاض بين ( 001٦‏ و )060۲١(‏ لدى 
(907,7) من الشركات» كما تراوح بين )70١١(‏ و )70١5(‏ لدى نسبة ممائلة» 


ETS 


وكذلك كانت نسبة الشركات الي انخفضت مبيعاتًا بنسبة (705) فأقل» بينما لم 
تزد نسبة الشركات الي تراوح انخفاض مبيعاها بين )00٦(‏ و )90٠١(‏ عن 
)70١,١(‏ فقط من إجمالي عدد الشركات. 
حدول (1۷): توزيع شركات العينة بحسب زيادة أو انخفاض مبيعاتا 
خلال عام (ه ٠‏ ١۲م)‏ مقارنة بالعام السابق 


نسبة الزيادة / الا نخفاض 


الانحراف المعياري = 
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(*» رفض مسئولو التسويق في )٠١(‏ شركة من شر كات العينة الإفصاح عن نسبة النمو أو الا نخفاض في 
مبيعاها السنوية خلال ٣٠١٠٠١‏ م. 
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وتشير مقاييس الترعة المركزية الي يبلغ فيها المتوسط )701١/8,77(‏ والوسيط 
)/0١0(‏ والمنوال )70١١(‏ إلى أن توزيع العينة ينحرف نحو الاتحاه الإيجابي ما يدل 
على أن غالبية شركات العينة تقع ضمن الفئات الأقل من حيث حجم النمو في 
المبيعات» كما يبلغ المدى )7/0١١١(‏ بين أكثر الشركات من حيث نسبة النمو 
السلبي (الا نخفاض) في المبيعات وهو (- )700١‏ وأكثرها من حيث نسبة النمو 
الإيجابي الذي بلغ ٠٠١١‏ لدى إحدى شركات العينة» كما بلغ الانحراف 
المعياري .)701١17,5(‏ 

ثانيا: العلاقة بين تطبيق الاتصال التسويقي المتكامل والأداء المالي للشركات 
السعودية: 

قام الباحث باختبار العلاقة بين الأداء الماللي للشركات عينة الدراسة ومستوى 


التكامل في اتصالاقا التسويقية عبر معامل ارتباط بيرسون وكانت النتائج على 


النحو التالي: ش 
-١‏ العلاقة بین حجم مبيعات الشركات ومستوى تكامل اتصالاكًا 
التسويقية: 


أشارت نتائج معامل الارتباط بيرسون المعروضة في حدول (1۸) إلى أن هناك 
علاقة إيجابية ذات دلالة إحصائية مهمة بين حجم المبيعات. الستوية للشر كات عينة 
الدراسة ومدى تحقيقها لكل مرحلة من مراحل الاتصال التسويقي المتكامل 
"٣"‏ ها حيث بلغت قيمة معامل الارتباط لبيرسون بين المرحلة الأولى وحجم 
المبيعات (0,77) وهي درجة ذات دلالة إحصائية عند مستوى )٠,٠٥١(‏ نما يشير 
إلى و حود علاقة إيجابية بين هذه المرحلة وحجم المبيعات» أي أنه كلما زاد تطبيق 
الشركات للمرحلة الأولى ارتفع حجم مبيعاتا 

وبلغت درجة معامل الارتباط لبيرسون بين المرحلة الثانية وحجم المبيتعات 
(۰,۳۱۰) وهي درجة ذات دلالة إحصائية عند مستوى »20,:0١١(‏ كما بلغت 
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قيمة معامل الارتباط بين المرحلة الثالثة وحجم المبيعات )٠,٠٤٠١(‏ وهي درحة 
اتا وات أرقا عنام مى لاف ار كال إل ورد 2ة 
إيجابية بين هاتين المرحلتين وحجم المبيعات. 

كما أشارت نتيجة الاختبار كذلك إلى وحود علاقة إيجابية بين تحقيق الشركة 
للمرحلة الرابعة وحجم المبيعات حيث بلغت درجة معامل الارتباط لبيرسون 
)٠,۲۱۹(‏ وهي درجة ذات دلالة إحصائية عند مستوى .)٠,٠٠(‏ 

لکن احتبار هذه العلاقات عبر معامل الارتباط الجزئي الذي يسمح بالتحكم 
في بعض العوامل وتحييدها أشار إلى أن العلاقة الإيجابية بين حجم المبيعات السنوية 
للشركة ومدى تطبيقها لمراحل الاتصال التسويقي مرتبطة بشكل كبير .عر حلية 
النموذجء فباستثناء المرحلة الثانية الى ظلت العلاقة الإيجابية بينها وبين حجم 
المبيعات قائمة مع تحييد المرحلة الأولى» فإن نتائج معامل الارتباط الجزئي أشارت 
إلى عدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين حجم المبيعات والمرحلة الثالثة بعد 
تحييد المرحلة الثانية» وكذلك الأمر بالنسبة للمرحلة الرابعة في حالة تحييد المرحلة 
الثالثة. 

؟- العلاقة بين نسبة النمو في حجم مبيعات الشركات ومستوى تكامل 
اتصالاهًا التسويقية: ‏ 

أكدت نتيجة معامل الارتباط لبيرسون كما يبين الجدول (7) وحود علاقة 
ارتباط إيجابية ذات دلالة إحصائية بين تحقيق الشركة للمرحلتين الأولى والثانية من 
مراحل الاتصال التسويقي المتكامل "1810" ونسبة النمو في مبيعات الشركات 
حلال عام (٠١٠٠١٠١م)‏ مقارنة بالعام الذي سبقه (54 ١٠٠م)»‏ حيث بلغت قيمة 
معامل الارتباط بيرسون بين نسبة النمو في المبيعات وتحقيق الشركة للمرحلة الأولى 
)0,5٠١(‏ وهي درجة ذات دلالة إحصائية عند مستوى (0,85) ممايشير إلى 
وجود علاقة إيجابية بين هذه المرحلة ونمو مبيعات الشركة. 
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كما بلغت درجة معامل الارتباط بيرسون بين نسبة النمو في مبيعات الشركة 
وتحقيقها للمرحلة الثانية من مراحل النموذج )٠,۲۲١(‏ وهي درجة ذات دلالة 
إحصائية عند مستوى (ه٠,٠)‏ ممايشير إلى وجود علاقة إيجابية أيضا بين هذه 
المرحلة ونمو مبيعات الش ر كة» لكن هذه العلاقة مرتبطة بتحقيق الشركة للمرحلة 
الأولى» حيث اشارت نتيجة اختبار معامل الارتباط الجزئي إلى أن العلاقة بين نسبة 
لنمو والمرخلة القانية تصبح غير ذالة إلخصائيا عند مستوى ة٠ ٠,‏ بعد بيد 
المرحلة الأولى. 

أما المرحلتان الثالثة والرابعة فقد دلت نتيجة معامل الارتباط على عدم وجود 
علاقة ذات دلالة إحصائية بين نمو حجم مبيعات الشركة وتحقيقها لهاتين المرحلتين 
حيث بلغت قيمة بيرسون للعلاقة بين نمو المبيعات والمرحلة الثالثة )0,١755(‏ وبينه 
وبين المرحلة الرابعة )0,١710(‏ وكلتاهما غير ذات دلالة إحصائية عند مستوى 
»20,٠05(‏ وهو أمر يعود إلى قلة عدد الشركات الي توصلت إلى تطبيق نسبة 
مقبولة من افتراضات هاتين المر حلتين. 
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حدول (1۸): نتيجة معامل الارتباط لبيرسون ومعامل الارتباط الجزئي للعلاقة 
بين الأداء المالي للشركات ومراحل الاتصال التسويقي المتكامل 
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الفصل الثامن 


منافشة النتائج والتوصيات 


٠‏ المبحث الأول: منافشة النتائج 


٠‏ المبحث الثاني: التوصيات 


المبحث الأول: مناقشة النتائج 


توصلت هذه الدراسة ني إطارها النظري» وكذلك في الجازنب الميداني إلى 
مجموعة من النتائج الى قد لا يتسع ا محال للتوقف عندها جميعا ومناقشتها وتحليلهاء 
لكن التصور العام للدراسة يشجع على التوقف أمام المتغيرات الرئيسة المتمثلة في 
مفهوم التكامل» ومراحله. والعوامل المؤثرة فيه» والعلاقة بينه وبين جاح العملية 
الاتصالية: ظ 

مفهوم التكامل: 

بمثل الاتصال التسويقي المتكامل "110" ی ا شا تتقاطع فيه عدة 
مستويات إدارية واتصالية وتسويقية» وقد سعت هذه الدراسة في إطارها النظفري 
إلى تأصيل البعد الاتصالي لهذا النموذج من خلال البحث في ملامح التكامل في 
الظاهرة الاتصالية .مختلف أبعادها ومستوياقاء وقد حلصت هذه الدراسة بعد تتبع 
ملامح التكامل قي نماذج الاتصال ومداخله ونظرياته إلى نتيجة عامة مفادها أن 
التكامل سمة أساسية تصبغ العمل الاتصالي بأبعاده ومستوياته المتعددة» سواء على 
مستوى الفعل الاتصالي الذي تكون فيه العملية الاتصالية عملية دائرية متكاملة» أو 
على مستوى تكامل المصادر والقنوات والوسائل الاتصالية في تقديم الرسائلء أو 
كذلك على مستوى المحتوى الاتصالي الذي ينبغي أن يتسم بالاتساق والانتظام 
والتراكم في تقدم الرسالة المستهدفة» أو على مستوى التلقي حيث ميل الفرد إلى 
إحراء عملية تكاملية بين الرسائل الي تصل إليه من مصادر مختلفة لتسهم بمجموعها 
في رسم الصور والمواقف والاتحاهات» أي أن هذا التكامل عملية خارجية وداخلية 
في آن» تحدث داحل وجدان وعقل الفرد المتلقي» وفي البيئة المحيطة به» ومن ثم فإن 
استيعاب هذا الواقع يعد أحد الاشتراطات الرئيسة للفاعلية الاتصالية يا كان مجاه 
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وقد تبلور هذا لاسكا في نموذج الاتصال التسويقي المتكامل "10810" الذي 
يمل تطورا طبيعيا لمرحلة يتم فيها الانتقال من الإعلان الجماهيري الذي يركز أكثر 

کے ایا ی ارا م س اصن بارال وف يا 
سواء في المعلومات عنه أو في البرامج الموجهة له وتنطلق من بيئة كل أطرافها 
أذ كياء: المستهلك» :و الشر كات و السوق: 

هذه النتيجة تؤكد أن التكامل قي الاتصال التسويقي ليس محرد عملية إدارية 
بقدر ما هو عملية اتصالية في جوهرها قائمة على نحويل الإحصاءات "0318" عن 
المستهلك إلى معلومات تفصيلية» ثم إلى برامج اتصالية» وبالتالي فإن العمل الإداري 
الذي يؤطر هذا التكامل ويعززه بين أدوات الاتصال وأنشطته هو استجابة لههذه 
اا و كه ذاه 

ومن خلال القراءة المعمقة والفاحصة لما تضمنه الإطار النظري هذه الدراسة 
والدراسات السابقة» والنتائج التطبيقية هذه ارا الد الاخ إن أن 
"الاتصال التسويقي المتكامل 1810" بمثل نموذجاً واعدا يعترف بالقيمة المضافة لكل 
نشاط من الأنشطة الاتصالية الى ترتبط .كنظومة تطبيقية مقصودة أو غير مقصودة, 
كما أنه يتطور نظرياً وأكادعيا بشكل أسرع ولكنه في الوقت نفسه ما يزال يتسم 
بالكثير من التعقيد والغموض والاختلاف في وجهات النظر حول تطبيقاته» ومرد 
هذا التعقيد يعود ‏ ف رأي الباحث ‏ إلى طبيعة التكامل باعتباره صيغة معقدة 
تسمح بالجمع بين عناصر عديدة» وفق مقادير غير مقننة» في بيئات متغيرة؛ مما ألقى 
بظلاله على طبيعة هذا المفهوم الذي لم يتبلور بعد في قوانين محددة تؤسس لنظرية 
واضحة الحدود والمعالم تساعد على رصد القيمة الى يضيفها كل نشاط اتصالي 
على أداء العملية الاتصالية عمجموعها في المحال التسويقي 

وقد أكدت النتائج الميدانية هذه الدراسة الغموض في الجانب العملي والتطبيقي 
بدرحة رعا أدت إلى ضعف تطبيق التكامل في الاتصالات التسويقية لدى الكثير من 
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الشركات السعودية» فقد لاحظ الباحث أثناء إحراء المقابلة العلمية مع مسئولي 
التسويق والاتصالات التسويقية في شركات العينة أن بعضهم لم يسمع .مصطلح 
"الاتصال التسويقي المتكامل 1840" من قبل» وبعضهم سمعوا به ويعتقدون أخم 
ن فو + مم يستخدمون مجموعة من الأدوات الاتصالية المتنوعة مشل . 
الإعلان» والبيع الشخصيء وتنشيط المبيعات» وهو ما يتفق مع ردود أفعال بعض 
ثمار سي الاتصال التسويقي في الولايات المتحدة عند بدايات ظهور هذا المفهومم. 
حيث اعتقد الكثير من هؤلاء ‏ كما يشير دنكان وكايوود أن هذ المفهوم 
ليس جديدا وأغهم بمارسونه منذ وقت طويل جرد أغهم بمارسون أنشطة اتصالية 
متعددة إلى جانب الإعلان. 

وبالرغم من عدم وضوح هذا المفهوم إلا أن نتائج هذه الدراسة لم تخل أيضاً 
من مؤشرات إيجابية حيث كشفت أن الكثير من الشركات عينة الدراسة تبنت 
جوع مين ات هذا النموذج بدرحات متفاوتة نما يشير إلى أن التوحه نحو 
التكامل يعكس تطورا طبيعيا في فلسفة الاتصال التسويقي وآلية إدارته في البيية 
السعودية» فقد أشارت النتائج إلى أن ما نسبته (7095,7) من الشركات عينة 
ارا دوا ردت او عة با ر 066 لدا ر جدات ف 
بالإعلان» و )0۷٥,۲(‏ لديها وحدات مختصة بالعلاقات العامة» وجميع شر كات 
العينة كان لديها وحدات مختصة بالمبيعات» وهي نتيجة تختلف بشكل كبير عما 
توصلت إليه دراسات سابقة وبخاصة دراسة الغرفة التجارية الصناعية بالرياض 
(4١ه)‏ الى أشارت إلى أن )720١7(‏ فقط من المنشآت المدروسة لديها 
إدارات تسويق» في حين يوجد إدارة مبيعات في »)20٤4۳(‏ وقسم للمبيعات في 
70779) منهاء كما اختلفت ولكن بشكل أقل مع النتائج الى توصلت إليها و 
العربي (٠57١1ه‏ ) الى أشارت إلى أن )20٤۷, ٤(‏ من الشركات فقط لديها 


وحدات مختصة بالتسويق» و(045/) لديها وحدات مختصة بالإعلان» و(٠٦060)‏ 
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لديها وحدات مختصة بالعلاقات العامة» وهذه المقارنة التاريخية تشير إلى أن هذا 
الاحتلاف ثل دلالة على تطور نظرة الشركات السعودية للاتصال التسويقي» 
وازدياد اهتمامها بأنشطته المختلفة. ورغم ذلك نم تصل غالبية الشر كات السعودية 
بعد إلى التكامل التنظيمي الذي يدمج أنشطة الاتصال اسوق يعدا ى إذارة 
واحدة أو يوحد الارتباط الإداري لما إذ لم تزد نسبة الشركات الى دبحت المبيعات 
والإعلان والعلاقات العامة في إدارة واحدة عن )70١١,4(‏ من شركات الدراسة» 
ويشير هذا الأمر إلى أن الواقع الإداري في معظم الشركات لايدعم التكامل بوجه 
عام؛ بل إن هناك قناعة لدى بعض المسئولين في الشركات ‏ كشفتها المناقشات 
مع هؤلاء أثناء المقابلة العلمية أن فصل بعض أنشطة الاتصال التسويقي وبخاصة 
الببعالة عن التسويق يعوو النافنية هما ر عل هن كل :إدارة رقا على الأخرف» 
وهذه رؤية تقليدية راسخة تتعارض بشكل مبدئي مع فرضيات نموذج الاتصال 
التسويقي المتكامل الذي لايمثل صيغة حديدة للاتصال فقط» وإنما ثقافة إدارية 
جديدة يتجذر فيها الفعل الاتصالي والإداري التكاملي. 

ولعل هذا الواقع هو الذي جعل معظم شركات العينة تستعين بوكالة إعلانية 
في تنفيذ أنشطتها الإعلانية إما جرا أو كلا حيث بلغت نسبة هذه الشركات 
(707,7) وهي نسبة تزيد على النسبة الي أشارت إليها دراسة مجلس الغرف 
وهي )00٦۸(‏ وهذه الزيادة قد تعكس ازدياد التوحه نحو ممارسة الإعلان التجاري 
لدى الش ر كات السعودية خلال المدة بين الدراستين الي تزيد عن عشرين عاماء في 
حين أن النتيجة الى توصل إليها الباحث تتشابه كثيراً مع النتيجة الي توصل إليها 
عثمان العربي الذي أشار إلى أن نسبة (9018,4) من الشركات تستعين بوكالة 
حارحية مما بمثل دلالة على ضعف القدرات الذاتية ونقص الكوادر المؤهلة في محال 
تخطيط الإعلان وتصميمه لدى الكثير من الشركات السعودية. 
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أما بالنسبة لأنشطة الاتصال التسويقي الأخرى وبخاصة أنشطة العلاقات العامة 
وتنشيط المبيعات فقد أوضحت نتائج الدراسة أن غالبية الشركات تعتمد على 
قدراها الذاتية في تنفيذهاء ولا تستعين بجهة خارجية لكن ذلك لايرجع ف رأي 
الباحث إلى تطور القدرات الذاتية هذه الشركات ف تلك المحالات بقدر ما يعكس 
ضعف ممارسة الشركات هذه الأنشطة من ناحية ‏ وهو ما كشفت عنه نتائج 
ادر ا بو كلا عتم شر كات المدنات الا العابلة ‏ اة 
السعودية وقلة حبرا في هذا المحال من ناحية أحرى» بالإضافة إلى أن بعمض 
الشركات تعتقد أن أعمال العلاقات العامة وتنشيط المبيعات هي أمور ذات طابع 
داحلي يتسم بال خصوصية ولاترغب قي كشفها لجهات خارجية. 

تطبيق مراحل التكامل: 

في ضوء هذا الواقع الإداري الذي أشار إليه الباحث توصلت هذه الدراسة إلى 
نتائج مهمة فيما يتعلق .مراحل التكامل في الاتصالات التسويقية لدى الشركات 
السعودية وفقا لتصور "شولتز وكيتشن" .عراحله الأربع. 

وقد كانت النتائج الى توصلت إليها الدراسة حول أداء الشركات في المرحلة 
الأول مبشرة ق بعضها وسلبية ق ببعضها الا عر ٠‏ يت كشفت اللزائية ع 
مؤشرات إيجحابية فيما يتعلق باهتمام الش ر كات ببناء هوية خاصة ها يمكن الاستناد 
عليها لتعزيز صورقا الموحدة» و كذلك بالنسبة للتخطيط الموحد لأنشطة الاتصال 
التسويقي» حيث إن أكثر من نصف الش ر كات تضع خطة موحدة لهذه الأنشطة 
وهذه النتيجة ‏ رغم إيجابيتها ‏ إلا أنها أقل نما أشارت إليه دراسة عثمان العربي 
الي اوضحت أن )708١(‏ من الشركات تضع خطة موحدة لاتصالاتها التسويقية. 

لكن هذه الموشرات تبدو أقل إيجابية حينما يتعلق الأمر بنتائج ممارسة أنشطة 
الاتصال التسويقي الى تشير إلى أن متوسط اتحاه الشركات إلى تنويع استخدامها 
هذه الأنشطة ميل إلى الانخفاض بشكل واضح» كما أن توجه الشركات نحو 
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استخدام الأدوات الاتصالية يعكس سيادة الرؤية التقليدية في ممارسة الاتصال 
التسويقي حيث استأثر البيع الشخصي والإعلان بالنصيب الأوفر من ممارسة 
الشركات لحذه الأنشطة» وهو ما يشير إلى استمرارية الوضع الذي أشارت إليه 
دراسات سابقة وبخاصة فيما يتعلق بالإعلان ‏ إذ لم يكن البيع الشخصي مستغيرا 
وا آي فى هذه الدر ابات حت رمتل راس الد الخو مين 
409١1ه)‏ و (۹١٤١ه)‏ ودراسة عثمان العربي (١٠٠٠م)»‏ ولم تحظ أدوات 
الاتصال التسويقي الأحرى باهتمام مواز؛ إذ أن متوسط ممارسة أنشطة العلاقات 
العامة وبخاصة ا هة اة رورا ار الاجتماعية» وكذلك رعاية 
المناسبات وترتيب الأحداث الخاصة كان منخفضاً بشكل عام رغم الأهمية الكبيرة 
اللي تحظى ما العلاقات العامة قي عوذج الاتصال التسويقي المتكامل باعتبارها عا 
ريسا ف فقن التكاما .بين رسال الاتصالنة للها مو ج وكاس السنا: 
مع جمهورها من جهة ثانية» وتتفق هذه الدراسة في ذلك مع دراسة عثمان العربي 
الي أشارت إلى أن الشركات السعودية لم تستوعب أهمية ترتيب الأحداث الخاصة 
كنشاط علاقات مهم أو أا لا تملك الكفاءات القادرة على ترتيب مثل هذه 
الأحداث. 

أما بالنسبة لتنشيط المبيعات فبالرغم من أن متوسط ممارستها مجتمعة ييل إلى 
الانخفاض بشكل واضح إلا أن هناك تفاوتاً في اهتمام الشركات بوسائل تنشيط 
المبيعات حيث اهتمت الكثير من الشركات ببعض هذه الوسائل وبخاصة 
التخفيضات والحسومات الالية» وتقدم الحدايا التسويقية والدعائية وهي نتيجة تتفق 
جزئياً مع ما أشارت إليه دراسة عثمان العربي حول اهتمام الشركات السعودية 
بتقدم الحدايا والعينات الجانية للجماهير» أما بقية وسائل تنشيط المبيعات وبخاصة 
المسابقات الترويجية» وتوزيع المطبوعات على المنازل» وكذلك وسائل تنشيط 
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المبيعات الموجهة للوسطاء وتحار التجزئة فلم تحظ باهتمام الكثير مسن شركات 
العينة. 

أما التسويق المباشر فقد كان نشاطا شبه غائب في بيئة الاتصال التسويقي لدى 
شركات الدراسة وهو أمر يرجع إلى ضعف المقومات الأساسية الي يتطلبها هذا 
النشاط التسويقي مثل توافر خدمة بريدية متطورة تصل إلى المنازل» وانتتشار 
تطبيقات التجارة الإلكترونية وممارستها من قبل قطاعات عريضة في المجتمع 
بالإضافة إلى طبيعة هذا النشاط الى تناسب سلعا وخدمات معينة. 

وتشير هذه النتائج المتعلقة مارسة الشركات السعودية لأنشطة الاتصال 
التسويقي المختلفة إلى حقيقة مهمة تتمثل في أن الإعلان ما يزال العنصر الأهم في 
مزيج الاتصالات التسويقية لدى الشركات السعودية بالرغم من الصعوبات الكثيرة 
الي يعاني منها هذا النشاط بشكل عام نتيجة للتطورات التقنية والاتصالية الي أدت 
إلى تعدد وسائله وتبعثر الجماهير عليهاء ومن ثم تناقص تأثير الرسالة الإعلانية 
وارتفاع تكلفتهاء بحيث يصعب القول إن بيئة الاتصال التسويقي في المملكة 
شهدت تراجعاً في الاهتمام بالإعلان» أو توجها نحو التحول عنه والاكتفاء بتنشيط 
المبيعات أو العلاقات العامة كما حدث ف الولايات المتحدة الأمريكية وبعض 
الدول الغربية قبل ظهور تطبيقات الاتصال التسويقي المتكامل "11810" في 
التسعينيات من القرن الميلادي الماضي» وما يعزز هذه النتيجة أن بيانات الإنفاق 
الإعلان قي المملكة تشير إلى نمو الإنفاق على الإعلان بصورة متزايدة خلال 
السنوات الأخيرة حيث ارتفع هذا الإنفاق في عام ۲۰۰۳م إلى )٤۹۸,۹۳۸(‏ 


مليون دولار أي بزيادة قدرها )20٥(‏ عن عام م الذي بلغ حجم الإنفاق 


جاع #8 غات 


فيه )٤۷۷,۰۷۷(‏ مليون دو اسع عد النمو بوتيرة متصاعدة في السنوات 
التالية ليصل حجم الإنفاق الإعلاني في المملكة بنهاية عام 5١١٠م‏ إلى (۹۷۸) 
مليون دولار أي ما يزيد عن (7,7) مليار ود a‏ أن الفترة الحالية 
تمل بالنسبة للبيئة الاتصالية والتسويقية في المملكة ‏ العصر الذهبي للاعلان 
الذي عاشته البيئة التسويقية في الولايات المتحدة ومثيلاتها من الدول المتقدمة خلال 
الفترة الماضية الى سبقت ظهور نموذج الاتصال التسويقي المتكامل. 

وفيما يتعلق بالتنسيق بين أنشطة الاتصال التسويقي وهو المتغير الأهم في هذه 
الله فقن من أن :هناك هات من ية ادهو لن قن الات مالف اسر فة 
شر كات العينة لمستوى التنسيق لديهم وما يتم على أرض الواقع من تنسيق فعلي؛ 
حيث يرى معظم هؤلاء المسئولين أن هذه الأنشطة تمارس في ش ركاقم .مستوى 
عال من التنسيق لكن قياس التنسيق الفعلي من خلال عدد من المتغيرات أكد أن 
هذا التنسيق لدى معظم الشركات هو أقل كثيرا نما يعتقد مسعولو هذه الأنشطة أنه 
عدت فن كما أن هذا التسيق مارت دين شاط واس إذ أن اتم بين 
الإعلان والمبيعات وكذلك بين الإعلان والعلاقات العامة رغم أنه ضعيف في 
الأساس ‏ إلا أنه أقوى من التنسيق بين العلاقات العامة والمبيعات نما يشير إلى أن 
الكثير من هذه الشركات ما تزال تنظر إلى البيع باعتباره عملية منفردة تمارس من 
قبل رجال المبيعات وحدهم وتنتهى بمجرد انتهاء الصفقة وليس جزءاً من منظومة 
اتصالية متكاملة تسهم في إرساء علاقات مستمرة ومثمرة مع العملاء. 


(1) جريدة الوطن: " الإنترنت يزاحم الأدوات التقليدية في الإعلان..المستهلك السعودي يبقى مستهدفا 
والسيطرة للوكالات الأجنبية "2 العدد »)١551(‏ الثلاثاء ١5‏ ذو القعدة 5٠147ه‏ ده لموافق ۲۸ 
ديسمبر 5١٠٠م‏ ص: ١١‏ 

(۲) جريدة الحياة: " ه50 مليارات دولار الإنفاق الإعلان في الدول العربية والإمارات الأولى "» العدد 
۸ الاثنين ٠١‏ حرم 578 اه الموافق 79 يناير ۲۰۰۷م» ص :۲۰ 
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أما نتائج قياس تطبيق المرحلة الثانية من مراحل التكامل فقد أظهرت تفاوتا 
ا بق فی ا كات ع كرات او اة هذه ا اة ا ا 
بتقويم الاتصال من وجهة نظر المستهلك وبناء قنوات التغذية الراحعة اتضح أن 
معظم الشركات تعتمد بشكل كبير في تقويم اتصالاتا التسويقية والتعرف على 
وجهة نظر عملائها على قنوات الاتصال الشخصي وبخاصة عبر مندوبي المبيعات› 
والوسطاء والموردين» والبائعين في متاحر العرضء فيما لاتبدو نتائج استخدام 
الشركات للقنوات التفاعلية الإلكترونية مشجعة فبالرغم من أن أكثر من نصف 
الشركات تستخدم البريد الإلكترونٍ وموقعها على الإنترنت للتعرف على آراء 
عملائها إلا أن نسبة مهمة تبلغ )/07١,4(‏ من الشركات لاتستخدمه على 
الإطلاق أو لاتفعل ذلك إلا نادراء كما أن نسبة ضئيلة جداً هي الي تحرص على 
متابعة ما يكتب عنها في المنتديات والمواقع الإلكترونية ما يدل على ضعف الاهتمام 
بقنوات الاتصال الإلكترون لدى الكثير من شركات العينة» وهو أمر له انعكاساته 
السلبية على تطبيق الاتصال التسويقي المتكامل في هذه الشركات. 

أما بالنسبة لتوسيع نطاق الاتصال التسويقي ليشمل كافة فئات الجمهور فققد 
اتضح أن الكثير من شركات العينة تميل إلى توسيع نطاق اتصالاها التسويقية 
لتشمل فئات متعددة من الجمهور لكن المستهلكين الحاليين» والمرتقبين كثلون أكثر 
الففات من حيث اهتمام الشركات يليهم الموردون والوسطاء وتحار التجزئة نما 
يشير إلى أن الشركات تولي الاهتمام الأكبر للمستهلك النهائي» وأن معظم ما 
تصرفه على اتصالاتما التسويقية يتجه في المقام الأول نحو تحقيق زيادة سريعة في 
الات بها تصرف نة أقل. كيرا على اننفظة العلاقنات العامة اجه 
للمجتمع أو العاملين أو وسائل الإعلام الى تستهدف تحسين صورة الشركة 
وزيادة ولاء العاملين فيها مما يشير إلى ضعف الإدراك لديها بأهمية هذه الأنشطة 
ودورها في تعزيز الفرص التسويقية للشركة على المدى المتوسط والطويل. 
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كما كشفت نتائج الدراسة عن انخفاض مستوى العناية بنقاط الالتقاء بالمنتج 
أو الشركة» وتنويع القنوات الاتصالية بكافة فئات الجمهور لدى الشركات 
السعودية بشكل عام بالإضافة إلى تفاوت مستوى الاهتمام بين فئة وأخرى. 

و كانت الشرات والمطبوعات أ كر الف اتد لاتضصالة اا سن ا 
الشر كات للاتصال بعملائهاء تلتها وسائل الإعلام ا ن ا يبك 
الإنترنت في المرتبة الثالثة ولكن معدل استخدام أقل ما كان متوقعا أما القنوات 
الأحرى كالبريد الإلكترون أو العادي» وإعلانات الطسرق و:وتنظطيم الزيارات 
واللقاءات الشخصية مع اله كان ی د بشكل عام بينما ل 
تقم أي شر كة بتأسيس رابطة لعملائها أو أصدقاء منتجها ‏ سواء أكانت هذه 
الرابطة واقعية أو افتراضية عبر الإنترنت ‏ هما يعزز الانطباع بأن السوق السعودي 
يفتقر إلى وحود مبادرات جريئة في محال الاتصالات التسويقية. 

وبالرغم من وجود العنصر الأساس لتحقيق المرحلة الثالثة من مراحل التكامل 
وهو قواعد البيانات لدى ثلثي شركات العينة إلا أن النتيجة العامة الى توصلت 
الما الدوافة مقي إل ا ا تو و كات قو تيسق 
افتراضات هذه المرحلة الى تقوم على استخدام وتوظيف المعلومات والبيانات 
الكمية "اهل اaءاإزمممء"‏ لتخطيط برامج الاتصال التسويقي حيث اتضح أن 
أكثر من ربع هذه الشركات الي لديها قواعد بيانات لاتمتم بتحليلها إحصائيا 
واتخاذ القرارات التسويقية على ضوئها وإنما تستخدم هذه القواعد لحفظ المعلومات 
فقط أو تستفيد منها بشكل عفوي في اجتماعات التسويق» كما أن نسبة مهمة 
منها تصل إلى (7074,7) ليس لديها قاعدة بيانات موحدة وإنما لديها أكثر من 
قاعدة بحسب الإدارات ما يشير إلى ضعف الوعي بأهمية تكامل المعلومات عن 
المستهلك لدى مخططي الاتصال التسويقي في الشركة» كما أن المعلومات ال 
تتضمنها النسبة العظمى من هذه القواعد تفتقر إلى العمق المعلوماتق حيث إن 
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(0508,7/) منها لاتتضمن سوى أسماء العملاء وعناوينهم فقط» بينما لاتحتوي 
معظمها على معلومات عن السلوك الشرائي» أو المستوى المعيشي للعملاء وإن 
كان من اللافت أن نسبة )7075١,54(‏ من قواعد البيانات تضمنت معلومات عن 
السلوك الاتصالي للعميل ورغم أن هذه النسبة ليست كبيرة إلا أنها تقدم مؤشرا 
ايجابياً حول وجود أهتمام لدئ عند من الشركات بالسلوك الات صال لعطلاتهيب 
وهو أمر لابمكن تفسيره إلا في إطار الرغبة في استخدام هذه المعلومات في تخط يط 
وتنفيذ اتصالاتها التسويقية بعملائها. 

كما أشارت الدراسة إلى أن هناك نسبة لابأس يا من الشركات الى لديها 
قواعد بيانات تعتمد على هذه القواعد لتخطيط أنشطتها الاتصالية» لكن هذا 
الاعتماد يتفاوت بشكل واضح من نشاط إلى آخر حيث يزيد بالنسبة للمبيعات ثم 
الإعلان بينما يقل كثيرا بالنسبة لتخطيط أنشطة العلاقات العامة» وهى نتيجة سلبية 
للغاية وغير متوقعة إذ إن من أهم أهداف بناء قواعد معلومات تفصيلية عن العملاء 
هو إدارة العلاقات مع هؤلاء العملاء» ورعاية مصالحهم وإقامة علاقات حهيمة 
معهم وفق مفهوم تسويق العلاقات الذي يركز على أن الاحتفاظ بالعملاء وإقامة 
صلات دائمة معهم قائمة على الحوار والتعاون والثقة يمثل جوهر العملية التسويقية 
كما أشارت إلى ذلك دراسات عدة مثل دراسة كريستيان كرونروس ”هائذط" 
"010005 ودراسة توماس هاريس "1132215 asص0طا"»‏ كما أن التفاوت 
الكبير بين هذه الأنشطة (الإعلان, المبيعات» العلاقات العامة) في مستوى الاعتماد 
على قواعد البيانات يشير بشكل واضح إلى غياب الرؤية التكاملية في تخطيط 
وتنفيذ برنامج الاتصال التسويقي بشكل عام. 

وقد كان غياب الرؤية التكاملية أكثر وضوحا عند الانتقال لقياس مستوى 
أعمق من التعامل مع قواعد البيانات يتمثل في الاعتماد على هذه القواعد 
ومعلوماتهما الفردية لتقسيم المستهلكين إلى شرائح محددة بشكل دقيق» وتصميم 


> قرع © ات 


برامج اتصالية ورسائل خاصة بكل فئة» وتخصيص "فريق عمل" لإدارة الاتصال 
بكل شريحة إذ إن المتوسط الحسابي لتوجه الشركات الى لديها قواعد بيانات نحو 
تقسيم المستهلكين إلى شرائح اعتماداً على هذه القواعد كان منخفضاً بشكل كبير» 
بينما كانت النتائج أكثر سلبية بالنسبة لتخصيص فريق عمل لإدارة الاتصال بكل 
شريحة إذ كان المعدل منخفضا جدا مما يدل على أن الشركات الى يمكن القول إفا 
وصلت إلى هذه المرحلة قليلة. 

وتطرح هذه المؤشرات السلبية ال كشفتها نتائج هذه المرحلة تساؤلاً حول 
البحث عن تفسير للتناقض الواضح بين ارتفاع نسبة الشركات اي حرصت على 
بناء قواعد بيانات عن عملائهاء وانخفاض نسبة الشركات الي ادت ا و 
هذه القواعد في اتصالاها التسويقية يقية» وقد تبين للباحث ‏ من خلال النقاش أثناء 
المقابلة العلمية مع مسئولي التسويق والاتصال التسويقي في العديد من هذه 
الش ركات ‏ أن الدافع لإنشاء قواعد البيانات لدى الكثير من الشركات لم يكن 
في الأساس مرتبطا ببرنامج الاتصال التسويقي وأنشطته وإنما يرحع إلى تطور برامج 
امحاسبة الإلكترونية الي ربطت بين إدارة المحزون» وأنظمة البيع المرتبطة بالحاسب 
الآلي» وخدمات ما بعد البيع ما جعل تسجيل معلومات الو اا 
لتقديم حدمات الضمان بالمواردين العدية من الجر كات التجارية والصناعية» 
وكذلك الأمر بالنسبة ل كات الخدمية الى لابمكنها تقدم الخدمات 
دون وجود 57 حو ي امات وا :عن ال م ات 
والبنوك» وشركات التأمين»› والمطاعم الى تقدم حدمات التوصيل المتزلي ونحوها. 

وقد كان من الطبيعي بناء على نتائج المرحلة الثالثة أن تكون الشركات الي 
رت إل ااا ل اسمن عر اسل التكادل ب ها ا و وا ا 
فهذه المرحلة تفترض الاستناد على المعلومات الفردية التفصيلية والمعمقة عن 
المستهلكين لتحقيق التكامل بين الاتصالات التسويقية والإحراءات المالية للشركة 
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ما يتيح تخطيط أنشطة الاتصال التسويقي وقياس فاعليتها قياساً ماليا مسن خلال 
احتساب التكلفة الاتصالية/التسويقية للوصول إلى المستهلك وربط ذلك بالعائد 
الال لكل ساك 

وقد كشفت نتائج هذه المرحلة أنه في حين تعتقد نسبة كبيرة من الشر كات 
أنها تعرف العائد المالي لبعض أنشطة الاتصال التسويقي وبخاصة تنشيط المبيعات ثم 
الأعلذث إلا ا يجنا وت عله ا اه إل د ا مر 
هذه المرحلة وهو احتساب التكلفة المالية للوصول إلى المستهلك ثم احتساب العائد 
الماللي جراء الوصول إلى كل مستهلك» وهي نتيجة متوقعة إذ أن واضعي هذا 
التصور ‏ شولتز وكيتشن اا ل أن ھا ا لی مر غالا ف 
الوعي بأهمية التكامل» وعملاً علمياً ومنهجياً دقيقاً وأن من المتوقع ألا تصل 
شر كات كثيرة إلى تحقيق الافتراضات الكاملة لهذه E‏ يتحدثان عن 
الش ر كات الأمريكية الى يمتلك معظمها خبرات متقدمة ووا 506 اا 
عاليا مقارنة .كثيلاتها في امجتمعات الأخرى. 


العوامل المؤثرة على مراحل التكامل: 

عند إعادة قراءة النتائج بتفاصيلها من أجل التعرف على العوامل المؤثرة في 
وصول الشركات إلى كل مرحلة من المراحل الأربع» وكذلك معرفة مدى تأثير 
الوصول إلى مرحلة ما على المراحل الي بعدها كشفت النتائج أن الوص ول إلى 
المرحلة الأولى يدعمه مجموعة من العوامل هي: مدى معرفة الشركة للعائد المالي 
لأنشطتها الاتصالية» وشيوع الشفافية وثقافة التعاون والتكامل والمشاركة في 
المعلومات بين جميع وحدات الشركةء وعدد العاملين في الشركة الذي بثل مؤشرا 
على حجم نشاطها التجاري وضخامة أعماهاء بالإضافة إلى وجحود وحدات إدارية 
خاصة بأنشطة الاتصال التسويقي» وحجم الصلاحيات الممنوحة لإدارة التسويق 
ومعاملتها على أهها شريك في القرار» وأظهرت قيمة معامل الارتباط الكلي المعدلة 
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أن هذه العوامل المستقلة الخمسة مجتمعة تفسر ما نسبته (/,070/) من تحقيق 
الشركات للمرحلة الأولى من مراحل الاتصال التسويقي المتكامل "11/10". 

أما المرحلة الثانية فقد أظهرت نتائج الاختبارات الإحصائية أن وصول 
الشركات إليها هو نتاج دعم مزدوج بين مجموعة من العوامل المستقلة إضافة إلى 
النسبة الي بلغتها في تحقيق المرحلة الأولى» حيث تؤثر أربعة عوامل مستقلة هي: 
مدى معرفة الشركة للعائد المالي لأنشطتها الاتصالية» وعدد العاملين في الشركة 
وشيوع الشفافية وثقافة التعاون والتكامل والمشاركة في المعلودمات بين جميع 
وحدات الشركة» بالإضافة إلى وجود وحدات إدارية خاصة بأنشطة الاتصال 
التسويقي بنسبة (7/057,9) في بلوغ الشركة هذه المرحلة» بينما كشفت نتيجة 
مال اا باط اللدرسون © رى فن ال ا لل الأو لسوت على 
وصول الشركة للمرحلة الثانية بنسبة عالية تصل إلى .)20٦٦(‏ 

وكذلك الأمر بالنسبة للعوامل المؤثرة في تحقيق الشركة للمرحلة الثالثة حيث 
يتضافر اثنان من العوامل المستقلة هما: مدى معرفة الشركة للعائد المالي لأنشطتها 
الاتصالية» وعدد العاملين في الشركة الذي يعد مؤشراً على حجم نشاطها التجاري 
وضخامة أعماها مع مستوى تحقيق الشركة للمرحلة الثانية حيث يفسر العاملان 
المستقلان ما نسبته 14,17 707) فقط بينما يفسر مستوى تحقيق المرحلة الثانية ما 
نسبته (. 707) من وصول الشركة للمرحلة الثالثة. 

ويبدو الوضع مشاماً بالنسبة للعوامل المؤثرة في وصول الشركة للمرحلة 
الرابعة» حيث اتضح للباحث أن وصول الشركة هذه المرحلة يتأثر.مستوى تحقيقها 
للمرحلة الثالثة بنسبة (7077) بالإضافة إلى وحود تأثير لاثنين من العوامل المستقلة 
المدروسة هما مدى معرفة الشركة للعائد المالي لأنشطتها الاتصالية» واتحاه الشركة 
ر ود ا ا ا اون اون رال عا ا 
)04٠,۷(‏ من وصول الشركة هذه المرحلة. 


¬ ومع 


ومع أن النتيجة الى توصلت إليها هذه الدراسة بعد اخحتبار العلاقة بين المراحل 
عبر معامل الارتباط لبيرسون الى أكدت وجود تأثير ذي دلالة إحصائية لمستوى 
تحقيق كل مرحلة على الؤصول إلى المرخلة ال تليها تشير إلى تراتبية التموذج 
ومرحليته؛ إلا أن الباحث سعى إلى التأكد من دقة هذه النتيجة من خلال اختبار 
العلاقة بين المراحل الأربع للنموذج عبر معامل الارتباط الجزئي الذي يسمح بتحييد 
بعض المراحل واختبار العلاقة بين المراحل مع غياب التراتبية حيث اختبر العلاقة بين 
المرحلتين الأولى والثالثة مع تحييد الثانية» كما اخحتبر العلاقة بين المرحلتين الثانية 
والرابعة مع تحييد الثالثة وكانت نتيجة كلا الاختبارين غير دالة إحصائياً عند 
مستوى (5 )٠,٠‏ ما يعن احتفاء العلاقة الإيجابية بين المراحل قي حالة غياب 
الترتيب فيما بينهاء وهذه النتيجة المهمة أكدت مرحلية التكامل» وهي الفرضية 
الأساس الي يقوم عليها تصور شولتز وكيتشن القائل بأن تطبيق النموذج يفل 
عملية تراتبية تتكون من أربع مراحل متعاقبة» وأن تحقيق أي مرحلة منوط بالمستوى 
الذي تحققه الشركة في المرحلة ال سبقتهاء مما يعن أن هذه الدراسة قدمت دليلا 
علميا على صحة افتراضات شولتز وكيتشن فيما يتعلق بر حلية التكامل. 

العلاقة بين التكامل وأداء العملية الاتصالية لأهدافها: 

أكدت الدراسة وحود علاقة ارتباطية إيجابية ذات دلالة إحصائية بين حجم 
مبيعات الشركة ومدى تحقيقها لكل مرحلة من المراحل الأربع للنموذج» كما 
أظهرت كذلك وجود علاقة ارتباطية إيجابية ذات دلالة إحصائية بين نسبة النمو في 
مبيعات الشركات خلال عام.(5١٠٠١٠م)‏ مقارنة بالعام الذي سبقه (5١٠٠م)‏ 
وتحقيق الشركة للمرحلتين الأولى والثانية من مراحل الاتصال التسويقي المتكامل 
"1110" وهي بذلك تتفق مع ما توصلت إليه دراسة ج. لو"1,087] .6 " الم 
أكدت وجود علاقة ارتباطية قوية بين استخدام الاتصال التسويقي المتكامل ونحاح 
العملية التسويقية في الش ركات؛ وأنه عندما تكون درجة التنسيق والتكامل بين 
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الأنشطة الاتصالية والتسويقية مرتفعة فإن مبيعات الشركات تميل إلى الارتفاع. 
لكن اختبار العلاقة بين مراحل التكامل وحجم المبيعات وكذلك بينها وبين نسبة 
النمو مع تغيبب التراتبية في النموذج عبر معامل الارتباط الجزئي أدى إلى نتيبجة 
معاكسة حيث اختفت العلاقة الإيجابية بين هذين العاملين التابعين ومراحل التكامل 
ما يدل على أن التأثير الإيجابي للتكامل على حجم المبيعات ونموها مشروط .مراعاة 
تراتبية النموذج ومرحليته الي تعد الفرضية الأساس له. 

وتعد هذه النتيجة المهمة الى توصلت إليها هذه الدراسة فيما يتعلق بالتأثير 
الإيجابي للتكامل على الأداء المالي للش ركات دليلاً على صحة الفرضية القائلة بأن 
التكامل من شأنه أن يعزز فاعلية العملية الاتصالية ويزيد من تاثيرهاء وهي الفرضية 
الي أشارت إليها معظم النظريات والمداخل الاتصالية؛ ومن بينها مدخل البنائية 
الوظيفية والنظريات الوظيفية المنبثقة عنه كالاستخدام والإشباع» والاعتماد المتبادل 
الى تؤكد على علاقات التكامل والاعتماد المتبادل في تحقيق الوظيفة الاتصالية 
سواء أكانت هذه العلاقة التكاملية بين وسائل الاتصال والمجتمع؛ أم بين الوسائل 
والجمهورء أم بين أجزاء النظام الإعلامي ذاته» وكذلك النظريات الي ت ركز على 
أهمية تكامل مصادر وقنوات الاتصال ‏ با في ذلك وسائل الاتصال الجماهيري 
وشبكات الاتصال الشخصي والموسسات الاجتماعية والبيروقراطية وجماعات 
الضغط وقادة الرأي ‏ لتحقيق التأثير الاتصالي مثل نظرية تدفق المعلومات على 
مرحلتين» ونظرية انتشار المستحدثات» ونظرية ترتيب الأولويات» بالإضافة إلى 
النظريات الي ت ركز على دور تكامل امحتوى الاتصالي في إحداث التأثير المطلوب 
من خلال تراكم المعلومات وانتظامهاء واتساقها وتناغمها مشل نظرية دوامة 
الصمت» أو تلك النظريات الى أكدت أن التكامل عملية ذهنية داخلية يقوم كما 
المتلقي حن ولو لم يقصدها المرسل مثل نظرية المعاللحة المعلوماتية» ونظرية تكامل 
المعلومات الى تقوم افتراضاتها الأساسية على أن المتلقي يقوم معاللجة المعلومات 
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والصور والرسائل الي تصل إليه من مصادر متعددة بطريقة تتكامل مع المعحزون 
المعرثي لديه» وتعلي من شأن المعلومات والصور الي تتسم بالانتظام والثبات» ومن 
الواضح أن كل نظرية من هذه النظريات تشير إلى بعد من أبعاد التكامل لكنها في 
مجموعها تؤكد القيمة المضافة الى يضيفها التكامل بأبعاده كافة على العملية 
الاتصالية ما يعزز من فاعليتها ويزيد من تأثيرها. 

ويبدو واضحاً في حتام هذه المناقشة لنتائج الدراسة أن توجه الشركات 
السعودية نحو تطبيق نموذج الاتصال التسويقي المتكامل يبدو بشكل عام أقل مما هو 
مطلوب» وإن كان الأمر لم يخل.من العديد من المؤشرات الإيجابية بالنسية لتطبيق 
المرحلتين الأولى والثانية على وحه الخصوص حيث إن نسبة لابأس بها من شركات 
العينة توصلت إلى تحقيق مستويات مقبولة من هاتين الم رحلتين» أما بالنسبة 
للمرحلتين الثالثة والرابعة فبالرغم من أن الشركات الى توصلت إلى تطبيق نسبة 
مقدولة مي اافتررا انا" قلرلة سعد ال أذ عنةة الكمسر كان مرا فالوصول إل ھان 
المرخلتين ويخاصة المرحلة الرابعة يعد طموحا بالنسبة للشركات ال تعيش في بيفة 
تسويقية مواتية كما في الولايات المتحدة الأمريكية واليابان ودول أوروبا الغربية 
وكنداء كما أن الأمر لم يخل أيضا من مؤشر إيجابي يتمثل في وحود قواعد بيانات 
لف سيه كير هن الغ كات غا مغل اساسا مك لسفرل الأتصال التسويقى ف 
هذه الشركات البناء عليه لتحطيط اتصالاقم التسويقية برؤية متكاملة تستند إلى 
معلومات دقيقة وتفصيلية عن عملائها. 
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المبحت الثاني: التوصيات 

سعت هذه الدراسة ‏ في جانبيها النظري والعملي ‏ إلى ارتياد موضوع 
حدید قلما ات إليه الدراسات الاتصالية العربية وهو البعد التكاملي في الظاهرة 
الاتصالية وانعكاساته على التطبيقات والممارسات العملية من خحلال نموذج 
"الاتصال التسويقي المتكامل 12840" الذي يعد أحد النماذج التطبيقية المهمة الي 
نححت في استيعاب الرؤية التكاملية وتوظيفها لتحقيق أقصى قدر من الفاعلية في 
ممارسات الاتصال التسويقي» كما سعت هذه الدراسة إلى التعرف على واقع 
الاتصال التسويقي في الشركات السعودية الكبرى» ومدى تطبيق الرؤية التكاملية 
في ممارساتها الاتصالية والعوامل المؤثرة في ذلك ونظرا لحدة موضوع هذه الدراسة 
فقد كان من المتوقع أن تثير الكثير من التساؤلات البحثية المهمة» وأن تستند على 
ما توصلت إليه من نتائج علمية لتقدم جملة من التوصيات الى يأمل الباحث أن 
تسهم في تطوير واقع الاتصال التسويقي في الشركات السعودية» وأن تعمل على 
الارتقاء .مستوى التكامل في ممارساهّا الاتصالية مما يعزز فاعلية اتصالاهًا التسويقية 


وتأثيرها. 


أولا: التوصيات العلمية: 

-١‏ أكدت مراجعة الدراسات السابقة ‏ ف الفصل الثاالث من هذه 
ار رة نتن ق الهو اه اة ا ا 
الى تعرضت لمفهوم الاتصال التسويقي المتكامل» E‏ لأهميية هذا 
النموذج» وتأثيراته الإيجابية على تعزيز فاعلية برامج الاتصال التسويقي 
وتقليل تكلفتها الاقتصادية فإن الحاجة ماسة لتعريف الدارسين 
والباحثين والممارسين في محال الاتصال التسويقي بهذا النموذج» 
وأبعاده» وتطبيقاته وبخاصة في ظل انجاه بعض أقسام الإعلام يي 
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الجامعات السعودية إلى تأسيس شعب علمية خاصة بالاتصال 
التسويقي» هما يجعل الباحث يقدم توصية رئيسة بزيادة الاهتمام هذا 
امحال المهم على مختلف الأصعدة سواء في الدراسات النظرية» أو 
الترجمة» أو البحوث الميدانية والتطبيقية. < 
خلصت الدراسة النظرية إلى أن مفهوم الاتصال التسويقي المتكامل 
مفهوم معقد يعتريه الكثير من الغموض والتداخل» وهذا التعقيد عائد 
إل أن التكامل اليس صيفة مفعة عاسب كل الات راغا اة 
بالوسيلة والمستهلك والشر كة» بل هو مفهوم معقد حى داخل البيشة 
الواحدة ولعل هذا ما حعل شولتر وكيتشن "Schultz & Kitchen"‏ 
يتنبئآان بصعوبة الوصول إلى مراحله المتقدمة حي بالنسبة للبيقة 
الأمريكية ذاتماء ورغم هذا التعقيد والغموض إلا أن هناك شبه إجماع 
على أهمية التكامل ودوره ني تعزيز فاعلية العملية الاتصالية» وقد ظهر 
ا جل :هذه لر افر وخود ع 2 ر ا بين 
التكامل وزيادة مبيعات الش ر كات» وفي ضوء هذا كله توصي هذه 
الدراسة .ما يلي: 


أ- إجراء المزيد من الدراسات المعمقة لمفهوم الاتصال التسويقي 


المتكامل في البيئة الاتصالية السعودية لتحديد أبعاده ومكوناته 
بشكل دقيق» ومن ثم العمل على تحويل هذا المفهوم إلى مقاييس 
علمية مقننة تقيس مستوى تطبيق هذا المفهوم قي البيئة السعودية. 


ب- العمل على تقدتم عوذج الاتصال التسويقي المتكامل للدارسين 


والممارسين في البيئة السعودية أي في المجالين الأكادعي 
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والاجتماعية هذه البيئة» نما يسهم في تذليل الصعوبات العلمية 

والعملية الى تمثل عائقا أمام تبنيه من قبل ممارسي الاتصال 

التسويقي في الشركات والمؤوسسات السعودية. 
اقتصرت دراسة الباحث على الشركات السعودية الكبرى ويرى 
الباحث أن من المفيد إحراء دراسات تالية تقيس مستوى التكامل في 
شر كات أضغر حعهما سراد الشركات التوسطة ار ةة الم 
وإحراء مقارنات مع ما توصل إليه الباحث تسهم في فهم الحوانسب 
المحتلفة لهذا الموضوع. 
أشارت نتائج الدراسة إلى أن نسبة كبيرة تبلغ (7017,7) من شركات 
العينة تستعين بوكالات إعلانية في تنفيذ أنشطتها الاتصالية كليا أو 
جزئياء وبناء على ذلك يوصي الباحث بإجراء دراسات علمية حول 
تطبيقات الاتصال التسويقي في وكالات الإعلان العاملة في المملكة» 
ومدى تبنيها لدموذج الاتصال التسويقي المتكامل في تخطيطها وتنفيذها 
للأنشطة الاتصالية والتسويقية للشركات الي تتعامل معهاء والعوامل 
المؤثرة في ذلك. 
أكدت هذه الدراسة تأثير مجموعة من العوامل الاقتصادية والإدارية 
على مستوى تكامل الاتصالات التسويقية في الشركات السعودية» 
ومع ذلك فإن الباحث يرى أن الحاجة ماتزال قائمة لإحراء مزيد من 
الدراسات للبحث عن المعوقات الإدارية والمهنية ال تقف عائقاً أمام 
تبن الكثير من الشركات لهذا النموذج» وف هذا الخصوص يرى 
الباحث أهمية دراسة اتحاهات الإدارة العليا في الشركات السعودية نحو 
نموذج الاتصال التسويقي المتكامل» وموقفهم من تطبيق هذا النموذج 
في شر كاهم. 
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أكدت نتائج هذه الدراسة وجود التأثير المرحلي للتكامل بعد تعريف 
كل ا حا وتحديد المؤشرات الى تقيسهاء حيث أشارت هذه 
النتائج إلى أن المؤشرات الى تكونت منها المرحلة الأولى تفسر ما نسبته 
(7/077) من التباين في المرحلة الثانية وهي نسبة عالية» في حين أن 
المؤشرات الى تكونت منها المرحلة الثانية تفسر ما نسبته )260۳٠(‏ من 
التباين في المرحلة الثالثة وهي نسبة متوسطة» وكذلك المرحلة الثالفة 
تفسر ما نسبته (70707) من المرحلة الرابعة وهي أرقا ةم 
كما أكدت هذه الدراسة أن الاتصال التسويقي المتكامل نمسوذج 
مرحلي/تراتيي وأن الوصول إلى كل مرحلة مشروط بتحقيق المرحلة 
الى قبلهاء ولذلك فإن هذه الدراسة توصي بإعادة دراسة كل مرحلة» 
وتوصيف مؤشراتّها ومكوناها 05 إعرانا دقيقا نما يدعبا ق 
مساعدة الشركات على ترجمة هذه المؤشرات إلى اسستراتيجية عمل 
واضحة» وتطبيقها في بيئة عملية واقعية» كما سيفيد الباحثين 
والدارسين ‏ والشركات كذلك ‏ في تطوير مقياس علمي يقيس 
التكامل ومراحله بطريقة أكثر مصداقية وتمثيلاً للواقع. 


ثانيً: التوصيات العملية والتطبيقية: 

أكدت نتائج الدراسة وجود مؤشرات إيجابية كثيرة في ممارسات الاتصال 
التسويقي في الشركات السعودية» كما كشفت عن وجود الكثير من حوانب 
القضصور الي تف غاا أمام تطرير هذه المارسات» و ريز التكامل فما ينها 


وبناء على هذه النتائج يعدم الباحث مجموعة من الو ضات لآدارات الحشر كات 
١د‏ 


أشارت نتائج الدراسة إلى أن هناك علاقة ارتباطية قوية بين وحود 
وحدات إدارية مختصة بأنشطة الاتصال التسويقي في الشركات 
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السعودية ومدى تحقيق هذه الشركات للمرحلتين الأولى والثانية من 
مراحل الاتصال التسويقي المتكامل» كما أشارت هذه النتائج كذلك 
إلى أن الواقع التنظيمي لإدارات الاتصال التسويقي في الشركات 
لايدعم التكامل بين هذه الأنشطة الى توزعت على أكثر من إدارة ها 
مرجعياقا المختلفة في )060۸۸,٦(‏ من شركات العينة» وفي ضوء هذه 
النتائج يوصي الباحث .ما يلي: 
ينبغي على الشركات السعودية الاهتمام بتأسيس وحدات إدارية 
خاصة بأنشطة الاتصال التسويقي الرئيسة مثل الإعلان» والعلاقات 
العامة» والبيع الشخحصي» وتنشيط المبيعات» وتطوير الموجود منها 
ا ودعمها بالكفاءات البشرية الفنية والإدارية المؤهلة» 
وتزويدها بالمنحصصات الالية اللازمة. 
ينبغي على الش ركات السعودية العمل على تطوير البئ التنظيمية 
وتغيير الثقافة الإدارية فيها .ما يتوافق مع مفاهيم التكامل القائمة 
على التعاون والتنسيق بين العاملين» والشفافية والمشاركة في 
المعلومات بين كافة إدارات الشركة» ويجب ف هذا الإطار أن تبداً 
بتوحيد المرجعية الإدارية لأنشطة الاتصال التسويقي المختلفة بشكل 
يعزز التنسيق والتكامل فيما بينها. 
بناء على ما توصلت إليه نتائج دراسة ممارسات الشركات لأنشطة 
الاتصال التسويقي من انعدام التوازن في ممارسة الشركات لمذه 
الأنشطة» حيث يستأثر البيع الشخصيء والإعلان بالنصيب الأكبر 
بينما تتسم ممارسة هذه الشركات لأنشطة العلاقات العامة بالضعف 
بحيث لم يزد متوسط استخدامها عن )١,97(‏ وكذلك تنشيط المبيعات 
الى لم يزد متوسط استخدامها عن »)١,51/(‏ وبناء على ذلك يوصي 


- وهغ - 


الباحث الشركات بضرورة الاهتمام بكافة أنشطة الاتصال التسويقي 
إذ إن لكل منها دوره في منظومة الاتصال التسويقي الى يعتمد نحاحها 
في تحقيق أهدافها الاتصالية والتسويقية على تضافر هذه الأنشطة 
وتكاملها. 

أكدت نتائج الدراسة أن )707٠0(‏ فقط من شركات العينة لديها رسالة 
مكتوبة ومعلنة توضح رؤيتها المستقبلية» وأهدافها الي تسعى إلى 
تحقيقهاء ونظرا لأن وجود هذه الرسالة وتعميمها على الموظفين يعد 
أحد المقومات الرئيسة في عملية بناء هوية الشركة» وتعزيز مفهوم 
الصورة الواحدة» والصوت الواحد في الشركة؛ يوصي الباحث جميع 
الشركات السعودية بصياغة "رسالة المؤسسة" ووضعها موضع التنفيذ, 
كما يوصي الشركات الى لديها هذه الرسالة بضرورة التأكد من 
تعميمها على جميع موظفي الشركة بحيث تكون الموجه لكافة أعمالهم 
وعلاقاتهم مع جماهير الشركة. 

أشارت نتائج الدراسة إلى وجود تناقض بين رؤية مسئولي التسويق 
والاتصال التسويقي في شركات العينة لمستوى التنسيق الذي يتم ي 
شر كام وبين ما يتم على أرض الواقع من تنسيق» فبينما يرى معظم 
هؤلاء المسئولين أن مستوى التنسيق لديهم عال دا تشر التائ إل 
أن مستوى التنسيق الفعلى كان ضعيفا لدى أكثر من نصف الشركات 
(00٦,۲)‏ و لدى ما يقرب من ربع الشر كات الام السدي 
يدل على وجود وعي بأهمية التنسيق من جهة» وعدم إدراك للكيفية 
الى ينبغي أن يتم بها التنسيق من حهة ثانية» وبناء عليه يوصي الباحث 
الشر كات بضرورة وضع سياسة للتنسيق تتضمن أليات واضحة 
ومحددة لطبيعة التنسيق بين هذه الأنشطة في كافة خطواقها سواء في 


کا 


التخطيط أو التنفيذ أو التقويم أو المتابعة هما يقود في النهاية إلى إدماجها 
5 ف برنامج متكامل. 
بناء على ما أشارت إليه نتائج الدراسة بالنسبة لاستخدام الشركات 
لقنوات التغذية الراجعة من أن قنوات الاتصال الشخصي تأن في 
المقدمة وبخاصة مندوبو المبيعات الذين تعتمد عليهم )20۷۷,١(‏ من 
الشركات دائماً أو غالبً» وكذلك الموردون والوسطاء وتحار التحزرئة 
الذين تعتمد عليهم أكثر من (9611) من الشركات دائماً أو غالياء 
في حين لاتحظى القنوات الأخرى هذا القدر من الأهمية وبخاصة 
القنوات الإلكترونية مثل البريد الإلكتروني» حيث أشارت نسبة 
(9071,4) من الشركات أفها لاتستخدمها مطلقا أو تستخدمها 
بشكل نادر» وكذلك المنتديات الإلكترونية ذات الصلة .مجال عمل 
الشركة ال لاتتابعها إلا نسبة ضغيلة مسن الشركات لاتتجاوز 
(4,؟7١901))‏ وموظفي الخدمة والصيانة الذين أفاد ما يقرب من 
(es 0١‏ من الشر كات اما لافثل قناة تغذية مرتلة بالنسبة لهم 
بالإضافة إلى وسائل الإعلام الي أشار ما يقرب من ثلث الشركات إلى 
أنما لاتتم .متابعتهاء وبناء على ذلك يوصي الباحث الشركات 
السعودية هما يلي : 
ضرورة التعامل مع قنوات التغذية المرتدة المرتبطة بالاتصال الشخصي 
مثل مندوبي المبيعات» والوسطاء والموردين» والعاملين في متاجر 
العرض - عنهجية علمية من حيث الاهتمام بتوثيق ما يرد منهاء 
وتحليلهاء وتصنيفهاء والاستناد عليها لتقو الاتصالات التسويقية. 
تفعيل القنوات الإلكترونية وتطويرها مثل موقع الشركة على 
الإنترنت» وتشجيع الجمهور على التفاعل مع الموقع» وإبداء أرائهم 
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ومقترحاتهم مع ضرورة الاهتمام بكل ما يطرح والتفاعل معه بجدية» 
بل يدعو الباحث بعض الشركات إلى تبن تأسيس منتديات 
إليكترونية تم محال عملها مثل شركات السيارات» أو الديكور» 
أو الغذاء أو المصارف مما يتيح ها الحصول على معلومات ثرية جدا 
تعينها على تصميم برامج اتصالية مؤثرة. 
زيادة الاهتمام .متابعة ما ينشر في الصحف ووسائل الإعلام مسن 
موضوعات عن الشركة أو محال عملهاء والتفاعل معها سواء برفعها 
إلى الإدارة العليا أو نشرها وتوزيعها على موظفي الشركة أو التعقيب 
عليها في الصحيفة أو غير ذلك. 
الاهتمام بإشراك موظفي الخدمة والصيانة في برنامج الاتصال 
التسويقي» وإشعارهم بدورهم في إجحاحه من خلال إطلاعهم على 
الأهداف الي تسعى الشركة إلى تحقيقهاء والدور الذي يجب عليهم 
القيام به في هذا الإطار. 
أشارت نتائج الدراسة إلى ضعف اهتمام الشركات بالبعد الاحتماعي 
في تعاملها مع موظفيها حيث إن نسبة )707١,0(‏ فقط من الشركات 
متم بتنظيم أنشطة احتماعية وترفيهية لهم» وبناء عليه يوصي الباحث 
الشر كات بزيادة الاهتمام بالجانب الإنساني في تعاملها مع موظفيهاء 
وتنظيم البرامج الي تزيد من ارتباطهم هاء وتنمي الولاء لديهم» وتعزز 
من إدراكهم لرسالة الشركة وأهدافها. 
بناء على ما كشفته الدراسة من ضعف اهتمام الكثير من الشركات 
بالأنشطة الي تعمل على تحسين صورقا في المجتمع» وإبراز مواطنتتهاء 
وإعاها بالمسئولية الاجتماعية حيث ل يزد متوسط استخدام الشركات 


هذه الأنشطة عن )١,7١(‏ فإن الباحث يوصي الشركات السعودية ‏ 
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وبخاصة الكبرى منها بزيادة الاهتمام بهذا الجانب عبر إطلاق برامج 
اجتماعية وإنسانية وتبئي بعض القضايا الاجتماعية ذات الارتباط ممجال 
عملها مثل دعم مرضى الفشل الكلوي من قبل المستشفيات» أو تبي 
مكافحة الأمية الحاسوبية في المجتمع من قبل بعض شركات التقنية 
وهكذا. 

أشا ريت نتائج الدراسة إلى أنه بالرغم من أن ثلثي شركات العينة تمتلك 
قواعد بيانات عن عملائها إلا أن استفادة معظمها من هذه القواعد ِي 
تخطيط اتصالاهًا E CEE‏ م تزد نسبة 
الشركات الي حققت مستوى مقبولاً من الاعتماد على هذه القواعد 
لتخطيط أنشطتها الاتضالية عن (ة,7١90):‏ وكشفت الدراسة أن 
ذلك يعود إلى ما تعانيه معظم قواعد البيانات من قصور شديد في 
طبيعة المعلومات أو في التعامل معها أو في تحديثهاء وبناء عليه يوصي 
الباحث الشركات بضرورة الاهتمام باستثمار قواعد البيانات المتوافرة 


لديها ااا 2 من خلال الحرص على تضمينها معلومات 


تفصيلية ودقيقة عن المستهلكين وخصائصهم وسماهم الديمو غرافية 


وسلوكهم الشرائي والاتصالي وتحديثها باستمرار» ومن ثم تحليل هذه 
المعلومات والاعتماد عليها لتطوير برنامج اتصال تسويقي متكامل 
يدرك حاحات هؤلاء المستهلكين وكيفية الوصول إليهم والتأثير 
عليهم. ومن ثم الاعتماد على قواعد البيانات في قياس السلوك الشرائي 
للمستهلك يما يكشف عن مدى بحاح البرنامج في تحقيق أهدافه. 

كدت نتائج هذه الدراسة أن معرفة الشركات للعائد المالي لأنشطتها 
ااا ت جاج وشن ا رر ةن 
التكامل» وبناء عليه يوصي الباحث الش ر كات السعودية بالعمل على 
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المالي من هذه الأنشطة» وهو أمر يمككن تحقيقه إذا ما حرصت 
الشر كات على بناء قواعد معلومات متطورة تشتمل على بيانات فردية 


تفصيلية عن المستهلك» وبخاصة فيما يتعلق بسلوكه الشرائي 


والاتصالي. 

أشارت نتائج الدراسة إلى أن شيو ع الشفافية» وثقافة المشاركة في 
المعلومات بين وحدات الشركة بمثل عاملاً مهما من عوامل تحقيق 
الشركة للمرحلتين الأولى والثانية من مراحل التكامل» نما يعي أنه 
يدعم القاعدة الأساسية لتحقيق التكامل بين أنشطة الاتصال التسويقي» ‏ 
وبناء عليه يوصي الباحث الشركات بتبئ ثقافة إدارية تقوم على مبداً 
الشراكة في العمل والشفافية والمشاركة في المعلومات بين جميع وحدات 
الشركة» وعلى المستويات الإدارية كافة» وعدم السماح لبعض 
الإدارات بالانغلاق والتفرد. 

أكدت الدراسة أن منح إدارة التسويق الصلاحيات المتعلقة بعملها يمثل 
عاملاً مؤثرا في تحقيق الشركات للمرحلة الأولى من مراحل التكامل؛ 
وبناء عليه يوصي الباحث الشركات بإسناد الأمر إلى أهله بحيث بمنح 
المختصون بالتسويق والاتصال التسويقي الصلاحيات الكاملة فيما 
يتعلق بتخطيط أنشطة الاتصال التسويقي» وتنفيذهاء وتحديد ميزانيتهاء 
وطرق صرفها بالتنسيق مع الإدارة العليا الي ينبغي عليها التعامل مع 
إدارة التسويق على أا شريك في اتخاذ القرار وليست مجرد منفذ لا 
على عليها من قبل المستويات الإدارية العليا. 


ff 


المراجع 


© المراجع العربية 
© المراجع الأجنبية 


أولا: المراجع العربية: 


ابن سلمة» عبد العزيز: " الإعلان الوطئن تحت الحصار"» بحلة اليمامة 
العدد ۱۳۱۸ء في ١١/15415١اه‏ 

ابن منظور» حمال الدي: لسان العرب» بيروت» دار صادرء الطبعة 
الثالثة» ٤١ ٤‏ إه 

أبو إصبع» صالح خليل: العلاقات العامة والاتصال الإنسان» عمان» 
دار الشروق» الطبعة الأولى) آم 

أبو جمعة» نعيم حافظ: أساسيات وإدارة التسويق» دبي دار 
القلمء الطبعة الأولى» 9١141١اهه‏ ۹۹۹٠م‏ 

أبو ر كبة» حسن عبد الله: إدارة التسويق » جدة دار الشروق» الطيعة 
الأولى» ١٠1١ه‏ 

أبو سال محدي: إدارة علاقات الزبائن.. وعود براقة وفشل ذريع» 
بحلة الأسواق» العدد ١۹‏ ربيع الأول 6 اها مايو 4٠٠5م‏ 
أبو علفة» عصام الدين: الترويج.. المفاهيم» الاستراتيجيات» العمليات 
.. النظرية والتطبيق» الاسكندرية؛ فة حورس الدوليعة للتشر 
والتوزيع» الطبعة الأولى» ١١٠٠م‏ 

أبو قحفء عبد السلام: محاضرات في هندسة الإعلان والعلاقات العامة 
وتطبيقاتماء الاسكندرية» دار المعرفة الجامعية» ١٠٠٠م‏ 

دار المعرفة الجامعية» الطبعة الأولى» ١٠٠٠م‏ 

العمليات)» الإسكندرية» مؤسسة حورس الدولية للطباعة» ١١٠٠م‏ 
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أرمان» ماتلار: "إمبراطورية الإعلان"» ترجمة: عزة أبو النصر» بيروت» 


دار المستقبل العربي» الطبعة الأولى» ١94١م‏ 

الأزهري» محيي الدين عباس: إدارة النشاط التسويقي» القاهرة» الطبعة 
الأولى» ۹۸۸٠م‏ 

اماعیل: محمود حسن: مبادئ علم الاتصال و نظريات التأثير» القاهرة» 
مكتبة الدار العالمية للنشرء الطبعة الأولى» ۹۹۸٠ء‏ 

أنيس» إبراهيم» وآخرون: المعجم الوسيطءبيروت» دار الأمواج»الطبعة 
الثانية» ٤۰۷‏ اه ۱۹۸۷م 

إيجرء بيل و ماكولء كائي: التسويق على الإنترنت» ترجمة: خالد 
العامري» القاهرة» دار الفاروق للنشر والتوزيع» الطبعة العربية الأولى» 
e‏ 

بازرعة» محمود صادق: إدارة التسويق» القاهرة» المكتبة الأكاديمية, 
الطبعة الأولى» ۲٠٠١١‏ 

بدرء أحمد: الاتصال بالجماهير بين الإعلام والدعاية والتنمية» الكويت» 
وكالة المطبوعات» الطبعة الأولى» ۹۸۲٠ء‏ 

دار العلوم للطباعة والنشرء الطبعة الأولى» ٤١١‏ ١ه‏ 

البشر » محمد بن سعود: مقدمة في الاتصال السياسي»› الرياض» مكتبة 
العبيكان, الطبعة الأولى8/١15١اهل2‏ ۹۹۷٠ء‏ 

الكويت» جامعة الكويتء الحلة العربية للعلوم الإنسانية» العدد 28٠‏ 


صيف ۲۰۰۳م 
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بللوز» حنا: الاتصالات التسويقية المدبجة» دمشق» دار الرضا للحنشرء 
الطبعة الأولى» ديسمبر ١٠٠٠م‏ 

بويت» حوزيف إتش و بويت» جيمي ني: ما يقوله الأساتذة عن 
التسويق» ترجمة: مكتبة حرير» الرياض» مكتبة حرير» الطبعة الأولى 
0م 

الت ركستاني» حبيب الله بن محمد رحيم: " تأثير انضمام المملكة إلى 
منظمة التجارة العالمية على نشاط التسويق في الشركات امحلية '» 
مسقطء معهد الإدارة العامة» مجلة الإداري» السنة 27١‏ العدد ۷۸» 
سبتمبر 999١م‏ 

تيلور» بيتر وفلنت» كولن: " الجغرافيا السياسية لعالمنا المعاصر "» 
ترجمة: عبد السلام رضوان وإسحاق عبيد» الكويت» المحلس الوطبي 
للثقافة والفنون والآداب» سلسلة عالم المعرفة» الجزء الأول» يونيو 
Ce‏ 

حاويش» خالد شاكر: قوانين وأخلاقيات الإعلان عبر الإنترنت» 
القاهرة» بحوث المؤتمر العلمي السنوي التاسع» الجزء الثالث» مايو 
۳م 

حريدة الحياة: " السوق الإعلانية في دول مجلس التعاون لا تزال تفتقر 
إلى البحوث والدراسات ". (العدد ۱۱۲۰۰ 3 1991/17/9م 


العربية والإامارات الأولى "» العدد ١٦٠٠۸‏ الاثنين ٠١‏ محرم 


هه الموافق ۲۹ يناير ۲۰۰۷م 
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حريدة الحياة: اهجوم الإعلان على الإنترنت يجذب أكثر من ١١‏ 
بليون دولار للمواقع الإلكترونية» العدد ٠٠٤٠٠١‏ الجمعة "ا جمادى 
الأولى 457 ١ه‏ الموافق ٠١‏ يونيو حزيران ٠٠٠٠١‏ 

حريدة "الرياض": " لقاء هام لمناقشة مشاكل شركات الدعاية 
والإعلان» ( العدد 2٠١14١4‏ في ۸١/۷/۸١٤١ه‏ 

حريدة "الرياض": " ندوة الثلاثاء .. القصور الإعلان يعود إلى وعي 
القطاع الخاص بعملية التسويق "» (العدد 4971417 9١/5415/57١ه‏ 
حريدة الوطن: " الإنترنت يزاحم الأدوات التقليدية في 
الأغلةكا, المستيلك المعودي بق ,مدا والسيطرة الل ر كات 
الأحنبية "» العدد .))١551١(‏ الثلاثاء ١5‏ ذو القعدة ١٠٤اه‏ 
الموافق ۲۸ ديسمبر 5١٠٠م‏ 

الجمال» راسم وعياد» معوض: إدارة العلاقات العامة .. المدخل 
الاستراتيجي» القاهرة» الدار المصرية اللبنانية» الطبعة الأولى» ٠٠٠۲م›‏ 
العناد» عبدالر حمن بن حمود: تخطيط وإدارة برامج العلاقات العامة» 
الرياض» المؤلفء الطبعة الأولى» ٤١٤‏ ١ه‏ 

حونز» حون فيليب: التسويق والإعلان وأثرهما على المستهلك» ترجمة: 
هشام الدجانى» (الرياض» مكتبة العبیکان» ١1417١ه)١١٠١٠م‏ 

حداد» شفيق و سويدان» نظام: أساسيات التسويق» عمان» دار 
الحامد» الطبعة الأولى» ۹۹۸٠ء‏ 

حداد» شفيق و سويدان» نظام: التسويق .. مفاهيم معاصرة 25٠١‏ 
عمان» دار الحامدللنشر والتوزيع» الطبعة الأولى» ١٠٠٠م‏ 
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الحداد, عماد: التسويق المباشر» القاهرة» دار الفاروق للنشر والتوزيع» 
الطبعة الأولى» 7١٠٠م‏ 

الحداد» عماد: كيف تروج لنتجاتك القاهرة, دار الفاروق» الطبعة 
الأوى» ۰۰۳م 

الحديدي» مئ: الإعلان» القاهرة» الدار المصرية اللبنانية» الطبع ةة 
الأولى» 999١م‏ 

حسن» السيد المتولي: " الإعلان التلفزيون والملنشآت التسويقية 
السعودية '» الرياض» جامعة الملك سعودء كلية العلوم الإدارية» مركز 
البحوث. 15.5١ه/‏ ۱۹۸۹ء 

حسن» السيد المتولي: " الأنشطة الترويجية للشركات السعودية ٠"‏ ( 
الرياض» جامعة الملك سعود» كلية العلوم الإدارية» مركز البحوثء 
شعبان ١14.‏ ه/ مايو ۱۹۸۳م 

حسن» حمدي: " الاتصال وبحوث التأثير في دراسات الاتصال 
الجماهيري ' ( القاهرة» حمادة الجريسي للطباعة» 997١م‏ 

حسن» حمدي: تطور نظرية الاتصال واستراتيجيات البحث في 
الدراسات الإإعلاميةء القاهرة» جامعة القاهرة» كلية الإعلام المحلة 
المصرية لبحوث الإعلام» العدد الأول» ۹۹۷٠ء‏ 

حسن» حمدي: مقدمة في دراسة وسائل وأساليب الاتصالء القاهرة, 
الدار المصرية للکتاب» الطبعة الأولى» ۹۷۸٠ء‏ 

حسن» عبد العزيز حسن: استراتيجيات التسويق فى القرن الحادي 


والعشرين» القاهرة» دار قبا e‏ 
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حسين» سمير: " اقتصاديات الإعلان في المملكة العربية السعودية» 
دراسة استكشافية وصفية» حدةء مجلة الاقتصاد والإدارة» العدد 
السادس» حرم /9١اهء‏ يناير ۱۹۷۸ح 

حسين» سمير: الإعلام والاتصال بالجماهير والرأي العام» القاهرة» عام 
الكتب» الطبعة الأولى» ام 

حسين» سمير: الإعلان» القاهرة» عام الكتب» الطبعة الثانية» ۹۸۰٠ح‏ 
الحقيل» عبدالله بن صالح: تأثير الحالة المزاجية على فاعلية الإعلان 
التلفازي.. دراسة تحريبية على عينات من البرامج والإعلانات 
والشباب» 51١١/‏ ١اه»‏ بحث غير منشور 

حمادة» بسيون إبراهيم: الاتحاهات العالمية الحديثة في بحوث التأثيرات 
الاجتماعية لوسائل الاتصال الجماهيري» » القاهرة» جامعة القاهرة. 
احلة المصرية لبحوث الرأي العام» المجلد الثاالثء العدد الثالث» 
يولي و/سبتمبر» ۲۰۰۲م 

الحمضاوي: فريح بن عايد: نظرية الاعتماد على وسائل الإعلام, 
ضمن كتاب "نظريات التأثير الإعلامي" التحرير والمراجعة العلمية: 
البشرع محمد بن سعود» الرفاض» غيتناء للش الطبعة الأول 
55 ققحت 

الحياة: التسويق بالإذن.. تسويق مبتكر لإرضاء المستهلكين الجددء 
عرض لكتاب "Permission Marketing"‏ لمؤلفه "Seth Godin"‏ 
منشو رات سيمون اند شوستر "51115165 & «0ص1؟". العدد 
٩‏ الثلاثاء ١‏ رمضان 475١ه‏ الموافق 4 تشرين الأول/ 


أكتوبر ٠٠٠۲م‏ 
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الحيزان» محمد بن عبد العزيز: " البحوث الإعلامية .. أمسسهاء 
أساليبهاء مجالاتها ". الرياض» المؤلفء الطبعة الأول 1519١اهملء‏ 
4١م)‏ 

الحيزان» محمد: الفروق بين الرجال والنساء في استخدام وسائل 
الاتصال في ا مجتمع السعودي» الكويت» جامعة الک تة المحلة 
العربية للعلوم الإنسانية» العدد الثامن والسبعون» ربيع 7١٠٠م‏ 
خوريء فيكتور: " مهنة الإعلان في المملكة العربية السعودية "2 
نيقوسياء شركة انترسكوب ليميتد» ۹٩۱۹۸م»‏ غير منشورة . 

داولينغ» غراهام: تكوين سمعة الشركة .. الهموية والصورة والأداء 
تعريب: وليد شحادة» الرياض» مكتبة العبيكان» ٤۲ ٤‏ ١ه‏ ۳٠٠۲م‏ 
دليو» فضيل: الاتصال .. مفاهيمه» نظرياته» وسائله» الققاهرة» دار 
الفجرء الطبعة الأولى» ۳٠٠۲ء‏ 

ديفلير» ملفين و رو كيتش» سادرا بول: نظريات وسائل الإعلام. 
ترجمة: كمال عبدالرؤوفه. القاهرةء الدار الدولية للنشر والتوزيع» 
الطبعة الأولى» 997١م‏ ظ 

ربابعة» علي و العلاق» بشير: الترويج والإعلان التجاري.. أسسء. 
نظريات» تطبيقات (مدخل متكامل)»عمان» دار اليازوري العلمية 
للنشر والتوزيع» الطبعة الأولى» 7١٠٠م‏ 

رشبي» جيهان أحمد: "الأسس العلمية لتظريات الإعلام"» القاهرة» دار 
النهضة العربية» ۹۹۳٠ء‏ 

روسينبرج» ريتشارد: التأثير الاجتماعي للحاسبات» ترجمة: سرور علي 
إبراهيم سرورء الرياض» دار المريخ للنشرء الطبعة الأولى» ١1417١ه‏ 
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زاهد» فريد محمد إبراهيم: " مدى استخدام المؤسسات الصناعية 
السعودية للإعلان في نشاطها التسويقي '» جدة» جامعة المللك عبد 
العزيز» كلية الاقتصاد والإدارة» بحث مكمل لمرحلة الماجستيرء 
8 هھ 

زغيب» شيماء ذو الفقار: نظريات في تشكيل اتحاهات الرأي العام 
القاهرة» الدار المصرية اللبنانية» الطبعة الأولى» 1475 ١ه‏ ٤٠٠۲ء‏ 
سا م» محمد: التسويق .. المبادئ العلمية والحالات التطبيقية» القاهرة. 
جامعة عين مس۱۹٤‏ ۱ھ ۱۹۹۹ء 

سالوف - كوست: عصر الإبداع والاتصال» ضمن كتاب: ثورة 
الاتصالات والمعلومات وتأثيرها في المجتمع والدولة قي العالم العربي؛ ( 
أبو ظبي» مر كز الإمارات للدراسات والبحوث الاستراتيجية» الطبعة 


الأولى» ام 


ستيرنثال» بريان: " استراتيجية الإعلان"» ضمن كتاب كلية كيلوغ 
تبحث في التسويق» ترجمة: إبراهيم يى الشهابي» الرياض» مكتبة 
العبيكان» الطبعة الأولى» 547 ١اهاء‏ 7١٠٠م‏ 

سعد» يوسف سلمان: استخدامات الجمهور اليمئ لوسائل الإأعلام 
أثناء الحملات الانتخابية والإشباعات المتحققة منهاء رسالة مااجستير 
غير منشورة» جامعة الأزهر» كلية اللغة العربية» قسم الصححافة 
والإعلام» 999١1-١٠٠٠٠ام‏ 

سعيد» هناء عبد الحليم: الإعلان والترويج القاهرة» حامعة القاهرة. 
ام 

السلمي» علي: الإعلان» القاهرة» مكتبة غريب» ۹۷۸٠ء‏ 
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سلوم» إلياس جميل: الإعلان مفهومه وتطبيقاته» دمشقء دار الرضا 
للنشرء الطبعة الأولى» ١١٠٠م‏ 

ميث» بول: الإحابات لأصعب أسئلة التسويق» تعريب فريق بيت 
الأفكار الدولية» نيويورك» بيت الأفكار الدولية» الطبعة الأولى» 
e۰۲‏ 

الشنوان» صلاح: الإدارة التسويقية الحديثة: المفهوم والاستراتيجية» 
القاهرة. مؤسسة شباب الجامعة,» 995١م‏ 

شولتز» إريك: لعبة التسويق» الرياض» مكتبة الشقري» ترجمة فريق 
العمل بدار الراتب الجامعية ببيروت» الطبعة الأولى» ١٠٠٠م‏ 

الصحن» محمد فريد: الإعلان» بيروت الدار الجامعية» الطبعة الأولى» 
آم ) 

الصحن» محمد فريد: العلاقات العامة .. المبادئ والتطبيق» بيروت» 
الدار اججامعية) ام 

الصحن» محمد فريد: مبادئ التسويق» الإسكندرية» الدار الجامعية» 
ام 

الصميدعي؛ حمود جاسم: استراتيجيات التسويق. . مدحل کی و 
تحليلي» عمان» دار حامد» الطبعة الأولى» ١٠٠٠م‏ 

الصيفي» عبد الله بن عبد المحسن: " اتجاهات الصناعات الوطنية حر 
الإعلان في وسائل الإعلام السعودي .. دراسة تحليلية تقويمية»؛ ( 
الرياض» جامعة الإمام محمد بن سعود الإسلامية» قسم الإعلام» بحث 
مقدم لنيل درجة الملجستير» هع ۱۹۹۸م 

الضمور» هان: التسويق الدولي» عمان» الجامعة الأردنية» الطبعة 
الثانية) 6ام 
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طايع» سامي: استخدام شبات المعلومات "الإنترنت" في الحملات 
الإعلامية» الجلة المصرية لبحوث الإعلام» جامعة الققاهرة» كلية 
الإإعلام» العدد الثاني» إبريل _ يونيو» ۹۹۷١م‏ 

عايش» محمد: انحاهات الاتصالات وسياساتا في دولة الإمارات العربية 
المتحدة» وانعكاساتها على التنمية الوطنية» ضمن كتاب: ثورة 
المعلومات والاتصالات وتأثيرها في الدولة والمجتمع بالعالم العربي» مرجع 
0 ظ 

عبدالحميد» محمد: نظريات الإعلام واتحاهات التأثير» القاهرة» عام 
الكتب» الطبعة الأولى› ۷^ 

فيك اميك طلعت اسهد" التسويق الفعال.. كيف تواجه تحديات 
القرن »73١‏ الرياض» مكتبة الشقري» الطبعة الأولى» ۲٠٠۲ء‏ 

عبد الحميد» طلعت أسعد: أساسيات إدارة الإعلان» القاهرة» مكتبة 
عين همس» م يذكر رقم الطبعة ولاتاريخ الطبع» 

عبد ا خن علد الك خمد ومو لوجي الا هال عا 
الإسكندريةء دار المعرفة الجامعية» ۲٠٠٠۲ح‏ 

عبد الصبور» محسن فتحي: " أسرار الترويج في عصر العولمة » 
القاهرة» مجموعة النيل العربية» الطبعة الأولى» ١١٠٠م‏ 

عبد المحسن» توفيق» والشربيئ» عزة: التسويق.. بحوث تطبيقية يي 
المؤوسسات العربية والدولية» الزقازيق» جامعة الرقازيق» ۲٠٠۲ح»‏ 
العبدء عاطف علي: الاتصال والرأي العام» القاهرة» دار الفكر العربي» 
Fa EE‏ ظ 
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عبدالغفار» عادل: تشكيل الرأي العام: حمسة وعشرون عاما غل 
نظرية دوامة الصمت» كلية الإعلام» جامعة القاهرة؛ المحلة المصرية 
لبحوث الرأي العام العدد الثالث» يولية ‏ سبتمير» ١٠٠٠م‏ 

العبدالله» مي: نظريات الاتصال» بيروت» دار النهضة العربية» الطبعة 
الأولى» 1475 ١اهعء‏ ١١٠۲م‏ 

عبدالمعطي» عبدالباسط: ابحاهات نظرية في علم الاحتماع» الكويت» 
بجلة عالم المعرفة» العدد ٤٤‏ ۱» ۹۸۱٠م‏ 

عبيدات» ذوقان وآخحرون: " البحث العلمي .. مفهومه. أساليبه 
أدواته "» (عمان» دار الفكر العربي» الطبعة الرابعة» ۱۹۹۲م ) 
العثيمين» محمد الصالح: فتاوى الشيخ ابن عثيمين» إعداد: أشرف 
عبدالمقصود بن عبدالرحيم» الرياض» دار عالم الكتب» الطبعة الأولى» 
١ه‏ ۱۹۹۱ء 

ارق غا الاتضالات اللسزفية ارج و ا ةة ية 
وتطبيقية على عينة من الشر كات الوطنية .مدينة الرياض » القاهرة › 
المجلة المصرية لبحوث الإعلام » العدد السابع » يناير / يونيو 
۰ 

العربي» عثمان: " الإعلان في الصحافة السعودية "» ورقة قدمت ضمن 
ورش العمل المقامة على هامش المعرض السعودي الأول لوسائل 
الإعلان والتسويق وتقنية التصميم والطباعة» ١٠٠٠م‏ 

عرفة» أحمدء شلبي» سمية: المبيعات والترويج» الققاهرة المؤلفين» م 
يذكر رقم الطبعة» 955١م‏ 

العزوزيء ميلودي: الاتصال الإعلاني في استراتيجية التسويق» الرياض» 
المؤلف, الطبعة الأولىم» 517٠5‏ ١ه‏ ٤٠٠۲م‏ 


TEVEZ 


7 - العلاق» بشير: التسويق عبر الإنترنت» عمان» مؤسسة الوراق للنشر 
والتوزيع» الطبعة الأولى» ۲م 

۸- العلاق» بشير: التسويق في عصر الإنترنت والاقتصاد الرقمي» القاهرة» 
المنظمة العربية للتنمية الإدارية» الطبعة الأولى» “١٠٠٠م‏ 

8- العلاق» بشیر» وآحرون: استراتيجيات التسويق» عمان» 995١م‏ 

٠٠‏ -العمر» رضوان: مبادئ التسويق »عمان» دار وائل» الطبعة الأولى» 
e۰۳‏ 

١٠١ ١‏ = خمرع شيماغ السيد سالح: دور الاتصال التسويقي المتكامل في تنشيط 
السياحة الوافدة إلى مصر.. دراسة تطبيقية على رعاية المناسبات 
والأحداث السياحية» رسالة مقدمة لنيل درجة الدكتوراه في الإاعلام, 
جامعة عين شمس» كلية الآداب» قسم علوم الاتصال والإعلام, 
6٠م‏ غير منشوره 

١١‏ -العناد» عبد الرحمن حمود: تخطيط الحملات الإعلانية» الرياض» المؤلف» 
الطبعة الثانية» ٤١ ٤‏ ١اه.ء‏ 

١ ۳‏ - العبدلي» قحطان والعبدلى» سمير: الدعاية والإعلان» بيروت» دار العلوم 
العربية» الطبعة الأولى» ۹۹۳٠ء‏ 

-١١ ٤‏ العوادلي» سلوى: البعد الأخلاقي في ممارسة التسويق الإلكترون في 
مصر .. دراسة ميدانية على عينة من الشركات العاملة في مدينة 
القاهرة الكبرى» بحث مقدم إلى المؤتمر العلمي السنوي التاسع» كلية 
الإعلام» جامعة القاهرة» بحوث المؤتمر» مايو “١٠٠٠م,‏ 

ه١١‏ -العوادلي» سلوى: التسويق الإلكترون في مصر .. دراسة ميدانية على 
عينة من الشركات متعددة الجنسيات العاملة في مصرء المجلة الصرية 
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لبحوث الإعلام» كلية الإعلام» جامعة القاهرةء العدد السابع عشرء 
أكتوبر -- ديسمبر ۲۰۰۲م» ص: ٥۷‏ 

١ ١‏ - عوض» السيد حنفي: العلاقات العامة.. الاتحاهات والجالات القاهرة. 
مكتبة وهبة» الطبعة السادسة» ۹۸۷٠ء‏ 

۷ - العوثي » عبد اللطيف . ومرداد . عادل سراج : زمن المستقبل والعالم 
العربي : دراسة في موجة المعلوماتية والاتصال" الرياض : ۸١٤١ه›‏ 
ام 

-العوثي. عبد اللطيف بن ديبان: ٠‏ الوكالات الإعلانية والمصانع الوطنية 
.. دراسة ميدانية"» الرياض» ٤١٠١‏ ١ه‏ غير منشورة 

8 ١-الغرفة‏ التجارية الصناعية: " إدارة التسويق في المانشات الإنتاجية 
والوطنية "» ( الرياض» الغرفة التجارية الصناعية» 'دارة البحوث» 
٠ه‏ 

-١٠‏ فريدء كريمان محمد: " تطبيقات الاتصالات التسويقية» وانعكاساقا 
على فعالية حملة التوعية المرورية '» كلية الإعلام» جامعة القاهرة. 
المجلة المصرية لبحوث الرأي العام» العدد الثالث» يولية ‏ سبتميرء 
م 

١-فهمي»‏ أماني السيد: الاتجاهات العالمية الحديثة لنظريات التأثير في 
الراديو والتلفزيون., القاهرة» جامعة القاهرةء المجلة المصرية لبحوث 
الإعلام؛ العدد السادس» أكتوبر/)ديسمبر» 999١م‏ 

۲١‏ - فهمي» محمد شامل بماء الدين: الإحصاء بلا معاناة.. المفاهيم مع 
التطبيقات باستخدام برنامج582858, الرياض» معهد الإدارة العامة 


۲ھ 5١6٠م‏ 


- ملاع - 


-١ ۳‏ فيليبس» ديفيد: العلاقات العامة عبر الإنترنت» ترجمة: خالد العامري» 
القاهرة» دار الفاروق للنشر والتوزيع» الطبعة العربية الأولى» 7١٠٠م‏ 

-١١ ٤‏ الكاملي, محمد بن علي: أحكام الإعلانات التجارية والحوائز الترويجية) 
مكة المكرمة» دار طيبة الخضراءء الطبعة الأو لى» ١147١اهء‏ ٠١٠۲م‏ 

6- كدسة: منصور: " الاتحاهات النفسية لرجال الأعمال السعوديين نحو 
الإعلان .. دراسة تطبيقية على مدينة حدة "2 (القاهرة» مجلة بحوث 
الاتصال» العدد الثامن» ديسمبر ۱۹۹۲م 

-١15‏ كدسة» منصور: " موقف رجال الإعلان السعوديين نحو الإعلان في 
منشآتمم» دراسة تطبيقية على مدينة حدة "» (القاهرة» محلة بحوث الاتصال» 
العدد السابع» يوليو 1955١م. ٠‏ 

۱۷ - لانيو» جيرار: سوسيولوجيا الإعلان» بيروت» منشورات عويدات» 
ترجمة خليل أحمد خلیل» الطبعة الأولى» ٩۹۹٠ء‏ 

١ح-ماتلار:‏ أرمان وميشال: تاريخ نظريات الاتصال» ترجمة: نصر الدين 
لعياضي والصادق رابح» بيروت» المنظمة العربية للترجمة» الطبعة الثالثة» 
لله 

۱۹ - ماکویل» دينس و ویندل» سفن: نماذج الاتصال في الدراسات 
الإعلامية» تعريب: حمزة بيت المال» الرياض» المعرب» الطبعة الأولى»› 
۸ ها ض۱۸ 

۰ - ماكويلء دينيس و ويندل» سفن: " نماذج الاتصال في الدراسات 
الإعلامية "» ترجمة: حمزة أحمد بيت المال» (الرياضء المترجحمء 5 
الأولىم» 141+8١اه).‏ ص: ۲۷١‏ 

ات خلة " آرابيان برس " الغربيةة اين تق اشر كات "أنه ١‏ هل 
شد ميزائياك اکر شعاء كه دع مايوه ۰۱م 


- €۹ - 


5١ح‏ بجلس الغرف التجارية الصناعية السعودية: " الواقع الحالي لصناعة 
الإعلان بالمملكة العربية السعودية .. نظرة اقتصادية تحليلية "»› ( 
الرياض: مجلس الغرف التجارية الصناعية السعودية» إدارة البحوث 
والدراسات الاقتصادية» ذو القعدة ١147١هه‏ مارس ١٠٠٠٠7م,‏ غير 
منشورة 

-١ 77‏ بجلس الغرف التجارية: " دور الإعلان في ترويج منتجات الصناعة 
السعودية .. دراسة ميدانية ". الرياض» مجلس الغرف» الطبعة الأولى»› 
بدون تاريخ» ولكن يرجح أن تكون في عام ٤۰٩‏ ۱ه ٩۱۹۸م‏ 

١ > 5‏ - المساعدء زكي خليل: التسويق في المفهوم الشامل» عمان. المؤلف» 
الطبعة الثانية» ۹۹۸٠ء‏ 

-١ 65‏ المساعد» زكي خليل: التسويق في المفهوم الشامل» عمان. المميز 
للإنتاج الإبداعي, الطبعة الثانية» ام 

75 -المصري» عربي محمد: الأحبار السلبية في التلفزيون وعلاقتها عستوى 
القلق السياسي للشباب اللبناني "دراسة مسحية» رسالة ماجستير غير 
منشورة» جامعة القاهرة» كلية الإعلام» قسم الإذاعة» ١٠١٠٠٠م)‏ ص: 
۱۸ 

-٣ ۷‏ مصطفى» محمد محمود: الإعلان الفعال.. بحارب محلية ودولية» عمان» 
دار الشروق» الطبعة الأولى» 5١٠7م‏ 

۸ -المصلح, خالد بن عبدالله: الحوافز التسويقية وأحكامها في الفقه 
الإسلامي» جامعة الإمام محمد بن سعود الإسلامية» كلية الشريعة, 
رسالة مقدمة لنيل درجة الماجستير» 1519١1ه‏ » ونشرت من قبل دار 


بن الجوزي بالرياض عام ٤۲١‏ ١ه‏ 


— fA — 


١‏ - مصلحة الإحصاءات العامة: الكتاب الإحصائي السنوي» العدد الثامن 
والثلاثون» ٤۲۲‏ ۲۳/۱٤۱هھے›‏ ۲۰۰۲م 

١‏ - معلاء ناجي» وتوفيق رائف: أصول التسويق» عمان» دار وائل للنشرء 
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المملكة العربية السعودية 
وزارةالتعليم العالي 
جامعة الإمام محمد بن سعود الإسلامية 
كلية الدعوة والإعلام 
قسم الإعلام 


استخدام الاتصال التسويقي المتكامل Ù‏ 


في الشركات السعددية الكبرى 
دراسة وصفية تحليلية 





إعداد 


حمد بن ناصر بن حمد الموسى 
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سعادة مدير عام حفظه الله 

السلام عليكم ورحمة الله وبركاته وبعد: 

يجري الباحث حمد بن ناصر الموسى الحاضر بقسم الإعلام بالكلية دراسة علمية 
لنيل درجة الدكتوراه بعنوان "استخدام الاتصال التسويقي المتكامل في الشركات 
السعودية الكبرى"» وتهدف هذه الدراسة إلى التعرف على واقع تطبيقات أنشطة 
الاتصال التسويقي ‏ الى تشمل الإعلان والعلاقات العامة والبيع الشخصي 
وتنشيط المبيعات ‏ ف الشركات السعودية المصنفة ضمن أكبر )٠٠٠١(‏ شركة 
في المملكة» وسيجري الباحث الدراسة على عينة من هذه الشركات يبلغ عددها 
)٠١١(‏ شركة. 

ونظراً لما لش ركتكم من مكانة تحارية وتسويقية متميزة فقد تم اختيارها ضمن 
عينة هذه الدراسة» ولذا فإننا نأمل منكم التكرم بالتوجيه لمسؤول التسويق لديكم 
بالإجحابة عن الأسئلة الي تتضمنها استمارة المقابلة العلمية» علما بأن المعلومات الي 
سيتم جمعها من الشركات ستعامل وتحلل إحصائياً بشكل جماعي بحيث تشير 
النتائج إلى العينة ككل وليس إلى الشركات بشكل فردي» كما أن هذه المعلومات 
ستستخدم لأغراض البحث العلمي فقط. 

ولما نتوقعه من إسهام الدراسة في تطوير الممارسات التسويقية في الشركات 
السعودية فقد تم تكليف الباحث بتزويدكم مملخص لنتائج الدراسة وتوصياتّا بعد 
إنخازهاء شاكرين لكم تحاوبكم مع الباحث ودعمكم للبحث العلمي ومؤسساته. 

والله يحفظكم.. 


عميد كلية الدعوة والإعلام 
د. محمد بن عبدالعزيزالح يزان 
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أولاً: الواقع التنظيمي لإدارة التسويق وإدارات ووحدات الاتصال التسويقي: 
واقع التسويق في اليكل التنظيمي: 
لا إدارة | قسم أ | وحدة أ | لا يوجد 
يرافظ امون اذا 

أ | المدير العام للشركة | نائب أو مساعد المدير العام للشركة 








أ | إدارة المبيعات ‏ [] آخر ( حدد: ل ا 
واقع العلاقات العامة في الميكل التنظيمي : 
لا إدارة | ] قسم لا وحدة [] لا يوجد 
ترتبط العلاقات العامة إذاريا ف -. 
| المدير العام للشركة [] نائب أو مساعد المدير العام للشركة 
|| هكو إذارة العسويق [] آخر: حدد: 17 
واقع الإعلان في الميكل التنظيمي : 
ل إدارة [] قسم | وحدة [] لا يوجد 
يرتبط الإعلان إداريا ب : 
8 مدير إدارة التسويق | | آخر: حدد: ATES‏ 
واقع المبيعات في الميكل التنظيمي: 
[) إدارة لا قسم لأ وحدة ] لا يوجد 
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ترتبط المبيعات إداريا ب٠‏ 
لا المدير العام للشركة لا نائب أو مساعد المدير العام للشركة 
لا مدير إدارة التسويق | ] آخر: حدد: E E a‏ 
ثانيا: التدسيق بين إدارات أو وحدات الاتصال التسويقي (الإعلان. 
المبيعات, العلاقات العامة وغيرها) 
إلى أي مدى تتحقق الأمور التالية: أرجو الإشارة ب (/) إلى 
الإجابة المناسبة التي تمثل واقع العمل في الشركة التي تعملون ها: 
س١:‏ هل لدى الشركة الى تعملون بها رسالة مكتوبة ومعلنة statement”‏ mission"؟‏ 
لا نعم زالا 
س :١‏ تضع الشركة شعارها على إعلاناتها ومطبوعاتا؟ 


لا دائما ل غالبا ل أحيانا ‏ []نادرا ‏ [الايحدث أبدا 


اح 


















البيع الشخصي (رجال المبيعات) 


توزيع المطبوعات الترويجية على المنازل 





الاشتراك في المعارض 


ال خفيضات والحسومات المالية 


الحدايا التسويقية والدعائية 
المسابقات الترويجية 


المساهمة في الجهود الإعلانية للوسطاء و تحار التجرئة 


نشر الأخبار والمواد الإعلامية عن الشركة ومنتجاتها في 
الصحف ووسائل الإعلام 
نشر معلومات عن الشركة ومنتجاتًا على موقع الشركة على 
الإنترنت 
التسويق المباشر (عبر القنوات التلفزيونية المتخصصة أو المواقع 
الإلكترونية أو البريد أو الماتف أو التجوال على المنازل) 
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س٤:‏ هل لديكم في الشركة سياسة تلزم الإدارات أو الوحدات المسئولة عن 
العلاقات العامة والإعلان والمبيعات على التنسيق فيما بينها في تخطيط وتنفيذ 
أنشطتها وبراججها الاتصالية والتسويقية: 

|| نعم الا 

س5: من واقع العمل لديكم.. إلى أي مدى يتم التنسيق بين القائمين على 
أنشطة الإعلان والعلاقات العامة والمبيعات وغيرها من أنشطة الاتصال التسويقي في 
ش ركتكم: 

اه لاعلا لا اجا ١1اناذراء‏ 1 لبس هناك اي تميق 

[] هناك تنسيق بين بعض الأنشطة فقطء أذكرها: 000 

إذا كانت الإجابة (نادراً أو ليس هناك تنسيق) فانتقل مشكورا إلى سؤال 
رقم ۸ ولا جب عن سؤالي " و۷ 

س": من يتم التنسيق بين القائمين على أنشطة العلاقات العامة والإعلان» 
والمبيعات وغيرها: 

[] أثناء تخطيط هذه الأنشطة وتنفيذها. 

[] أثناء التخطيط فقط 

[] أثناء التنفيذ فقط 

[] في حال وقوع أزمات أو مشكلات في التسويق 

ل أرق (أذكرها: ااا 000 
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س۷: ما مدى استخدام القائمين في الشركة على أنشطة العلاقات العامة 
والإعلان والمبيعات وغيرها من أنشطة الاتصال التسويقي للاليات التالية في التنسيق 


بينهم في تخطيط وتنفيذ هذه الأنشطة: 
TE EIEN ED o‏ 


الاجتماعات الدورية 
























لايحدث أبدا 
الاتصال الشخصي المباشر بين العاملين حول أمور | لأ دائماً 0 غالبا 
العمل ظ 

تشكيل فرق عمل مشتركة من المتخصصين في هذه 








لايحدث أبدا 
[ دا [ا غالبا 
لايحدث أبدا 


ل] دائما [] غالبا 


الأنشطة 
المكاتبات والمخاطبات الر”مية 
البريد الإلكتروي في أمور العمل 


أخرى (تذكر: CESSES‏ 


لايحدث أبدا 


لا دائماً لا غالبا 






لايحدث أبدا 


EE ناكسا‎ 





لايحدث أبدا 
س۸: هل تتعاملون في الشركة مع وكالة متخصصة في الإعلان أو العلاقات 
[] نعم 8 
إذا كانت الإجابة (نعم) فأجب مشكورا عن السؤال التالي» وإلا فانتقل من 
فضلك إلى السؤال رقم )٠١(‏ 


وغ - 


س4: ما طبيعة الأعمال الى تقوم بها الوكالة أو الجهة الخارجية: (يمكن اخحتيار 
أكثر من بديل ) 

ل التنفيذ الكامل للنشاط الإعلان 

[] التنفيذ الجزئي لبعض الأنشطة الإعلانية 

ل التنفيذ الكامل لأنشطة العلاقات العامة 

ل التنفيذ الجزئي لبعض أنشطة العلاقات العامة 

[] التنفيذ الكامل لأنشطة تنشيط المبيعات 

ل التنفيذ الجزئي لبعض أنشطة تنشيط المبيعات 

[] تنظيم المشاركة في المعارض وترتيب التغطية الإعلامية ها 

س١٠:‏ إلى أي مدى يتم وضع خطة موحدة لأنشطة العلاقات العامة والإعلان 
وتنشيط المبيعات ثم توزع على الإدارات والوحدات المختلفة لتنفذ كل إدارة ما 
يبخصها؟ 

اوا اغلا لا اجا لاان اا عدت 

س١١:‏ إلى أي حد يطلع مندوبو المبيعات على تفاصيل الحملة الإعلانية قبل 
إطلاقها: 

ل] دائماً ل0 غالا ل أحياناً ‏ []نادراً ‏ []لايحدث أبدا 

س7 :١‏ إلى أي حد يطلع مندوبو المبيعات على أنشطة العلاقات العامة في 
الشركة قبل تنفيذها: 

لا دائما ل0 غالبا ل أحياناًً [] ندرا 0 لايحدث أبدا 

س”١:‏ إلى أي حد تقوم إدارة (أو وحدة أو قسم ) العلاقات العامة بنشر 
أخبار ومواد إعلامية عن الحملات الإعلانية للشركة: 

0 دائما []غالباً ‏ [] أحيناً []نادراً 0 لايحدث أبدا 


- €4 - 


س٤ :١‏ إلى أي حد تقوم إدارة (أو وحدة أو قسم ) العلاقات العامة بنشر 
أخبار ومواد إعلامية عن عروض تنشيط المبيعات الى تنظمها الشركة: 

اا اغالا ا اا الات [ا لدت اد 

سه :١‏ إلى أي حد تقوم إدارة العلاقات العامة بنشر أخبار ومواد إعلامية عن 

| دائما 5 غالبا ] اانا ] ناكرا لل محدت أبدا 

ثالعا: عملاء الشركة .. فئاقم وأشهميتهم والقنوات الاتصالية التي تستخدمها 
الشركة للتواصل معهم: 

س١:‏ من خلال ما تصرفه الشركة على أنشطة الإعلان والعلاقات العامة 
والمبيعات» كيف تقيمون اهتمام الشركة بكل فئة من الفئات التالية: (الرجاء اختيار 
الإحابة الى تعبر عن واقع العمل لديكم في الشركة) : 


عملا الشركة الخاليون أي الذين يشترون مغحات الشركة أو. | [] غالية جدا .1 غالية [] متوشطة 


خدماتًا) لأ منخفضة [ | غير مهمة 

[] عالية جدا [] عالية [] متوسطة 
عملاء الشركة المرتقبون (أي من تسعى الشركة لاجتذابهم) 
[] منخفضة [ | غير مهمة 


ل عالية حدا [] عالية [] متوسطة 





ل] منخفضة [ ] غير مهمة 
[] عالية حدا [] عالية [] متوسطة 
الموردون والوسطاء وحار التجزئة 


3-03 


[]'غالة يهنا [] غالية ا مقوسطة 
ل عالية جد [] عالية [] متوسطة 
المؤسسات والجهات الحكومية ذات العلاقة بنشاط الشركة 
[] منخفضة [ | غير مهمة 

ل عالية جذا 1١‏ ] عالة [) رط 





[] منخفضة [ | غير مهمة 





- €0 - 


س17١:‏ ما القنوات الاتصالية الى تستخدمها الشركة للاتصال بكل فئة من 


هذه الفعات ٠‏ 





غالبا ل أحيانا [] نادرأ ل لاتستخدم 


درجة الاستخدام 


غالبا ل] أحيانا [] نادرأ [] لاتستخدم 



































غالبا [] أحيانا ل] نادرا [] لاتستخدم 











موقع الشركة على الإنترنت غالبا[ أخيانا فادرا 0 لاستعده 
تنظيم الزيارات واللقاءات العامة غالبا ل اانا لا نادرا لا لاتستخدم 
ايش رابطة لأصدقاء الشركة أو المنتج 0 ÛU‏ أحيانا 8 نادرا ] لاتستخدم 





خدمة الحاتف امحان أو الرقم 
التجاري 


من اس نا را ل لسسع 


a e‏ السنوية لا Û‏ أحيانا LJ‏ درا 
زيارة منشآت الوسطاء من قبل 
مسكولي الشركة 
تنظيم اللقاءات الدورية بينهم وبين 
الإدارة العليا 
تنظيم أنشطة اجتماعية وثقافية 






غالا 0] أخيانا ل ادرا 11 اتسن 














































O‏ دائما غالبا [] أحيانا [] نادرا ل لاتستخدم 


غالبا 1 خان ل تافر 1 تة 


غالبا [] أعيانا ل ادرا ل لاج 


8 دائما غالا 5 أحياناً LJ‏ ادرا لا لاتستخدم 







غالبا ] أحيانا [] نادرا [] لاتستخدم 
وترفيهية هم 
ANT AU Ê‏ 


- €4 - 


درجة الاستخدام 


غالبا [] أحيانا ل] نادرا ل] لاتستخدم 


دعم الأنشطة أو المناسبات الي 
تنظمها هذه الجهات 
دعوة المسئولين في هذه الجهات 
لزيارة الشركة 
قيام مسئولي الشركة بزيارة 
الجهات الحكومية 
إرسال الأخحبار والتقارير الإعلامية 
إلى الصحف باستمرار 
تنظيم زيارات للصحفيين 
والإعلاميين لمقر الشركة وبعض 
مشاريعها 
زيارة مسئولي الشركة لقيادات 
الصحف ووسائل الإعلام 







غالبا ل أا ل نادرا لا لاتستخدم 
غالبا [] أحيانا ل نادرا [] لاتستخدم 


غالبا 8 أحياناً ] نادرا [] لاتستخدم 
















[] دائما غالبا 0 أحيانا [] نادرا [] لاتستخدم 


غالبا ا أحيانا لا نادرا 8 لاتستخدم 


إقامة مؤتمرات أو لقاءات صحفية 
لمسئولي الشركة بشكل دوري أو 


في المناسبات الخاصة 










ا 3 أحيانا 8 نادرا [] لاتستخدم 






تقدم مكافآت مالية أو عينية 
لبعض الإعلاميين 
تنظيم الحملات الموجهة للخدمة 
اللاجتماعية 








غالبا [] أحيانا [] نادرا ل] لاتستخدم 


غالبا ل] أحيانا ل] نادرا [] لاتستخدم 


رعاية بعض المناسبات أو الأنشطة 
الي تمم الجمهور (رياضية» ثقافية» غالا [] أحيانا [] تادرا 11 لاتستخدء 


دينية 





المشار كة في المناسبات 
والمهرحانات الوطنية 






غالا لا أحيانا [] ادرا [] لخدم 





تنظيم برامج اجتماعية أو خيرية غايا: 3 أنهانا [ E E‏ 


- 49197 


س8 :١‏ إلى أي حد ترى الشركة أن الاحتفاظ بالعملاء الحاليين وزيادة ولائهم 
اهم من الحصول على عملاء جدد: 

اوا ال لا اا ا ا 

س9 :١‏ ما الإجراءات الى تتخذها الشركة عند وصول ملحوظة أو شكوى أو 
مقترح من عميل ما: 

ل تستفيد الشركة من الملحوظات و الشكاوى ولا يتم الرد على أصحاما. 

[ا لا قتم الشركة عادة بالشكاوى والملحوظات. 

لا يتم الاتصال بهذا العميل والتفاعل مع ملاحظته أو شكواه في مدة أقصاها ١‏ ) أيام 


) أخرى: أذكرها Lo‏ لوه بح ا فت الح اس ام 1 


-18غ - 


س١7:‏ ما مدى استخدامكم في الشركة للوسائل والأدوات التالية للتعرف 
على ردود أفعال عملائكم وآرائهم حول الشركة أو منتجاا؟ 


الدراسات والبحوث 
















0ا []غانا ل[ اجات لا تادر 








تقارير مندوبي المبيعات في الشركة 














لأ دائما ] لا 






تقارير العاملين في متاحر العرض الي تمتلكها الشركة ) 
لأ لاتستخحدم 


تقارير موظفي أجهزة الرد الماتفي لدى الشركة 






LJ‏ دائما 3 غالا 






معهم الشركة 


صناديق الشكاوى والاقتراحات 
ما ينشر ف الصحف ووسائل الإعلام العامة 
البريد الإلكترون وموقع الشركة على الإنترنت 


ما ينشر في المنتديات ومواقع الإنترنت المختلفة 


- 49498 - 


رابعا: قواعد بيانات العملاء واستخداماقا التسويقية: 

س١”7:‏ هل توجد لديكم قاعدة بيانات عن عملائكم (المقصود المستهلكين 
وليس الوسطاء أو تحار التجزئة أو الموزعين)؟ 

لا نعم نالا 


إذا كانت الإجابة ب ( نعم ) أكمل من فضلك إجابة بقية الأسئلة وإلا 
فانتقل مشكورا إلى السؤال رقم (۳۹). 


س۲۲: المعلومات الى تتضمنها قاعدة البيانات في الشركة هي: 

[] معلومات خام "10318 1807" تتضمن بيانات تفصيلية فردية عن 
المستهلكين. 

[ا عرض لنتائج التحليل الإحصائي عن المستهلكين والمتغيرات المؤثرة عليهم. 

س77: ما هي المعلومات الي تتضمنها القاعدة: ضع إشاره 0/5١‏ أمام 
الاختيارات المناسبة (يمكن وضع الإشارة أمام أكثر من خيار) 


8 أسعاء المستهلكين وعناوينهم البريدية وأرقام هواتفهم as‏ 
[| معلومات دبموغرافية (العمر» النس» التعليمء الحالة الاجتماعية» 
الأطفال..) 


[] المستوى المعيشي للعميل (الدخل» نوع السكن» السيارة..) 

أ السلوك الشرائي للعميل ( المنتجات الي اشتراهاء طريقة الدفع» تكرار 
مرات الشراء» أماكن الشرا..م 

[] السلوك الاتصالي للعميل ( الصحف والمحلات الى يقرأهماء القنوات 
والبرامج الى يشاهدها CE‏ 

[] أخرى (تذكر: 011 CR‏ 


اج جو ©8ة - 


س٤‏ ۲: ما المصادر الى تعتمد عليها الشركة لإمداد قاعدة المعلومات بالبيانات 
عن العملاء: (يمكن وضع الإشارة أمام أكثر من خيار) 

| ] البحوث والدراسات | ] بطاقات العضوية 

[) استمارات التسجيل وفح الملفات 

لا المعلومات الى تتضمنها فواتير المشتريات 

[] المعلومات الي تستقى من مكائن/أنظمة البيع المربوطة بالحاسب 

أ المعلومات الى يقدمها مندوبو المبيعات 

[] المعلومات الى يقدمها أخصائيو العلاقات العامة 

ل] ری تذ كر 008 O‏ 

سه 7: المعلومات الي يتم جمعها عبر هذه المصادر توضع في: (الرجاء اختيار 
إحابة واحدة فقط): ) 

[] قاعدة بيانات موحدة للشر كة. 

[] قاعدة البيانات الخاصة بكل إدارة أو وحدة. 

س77: يتم تحديث بيانات القاعدة وإضافة المعلومات الجديدة إليها بشكل: 

أا سنوي اأ نصف سنوي لا ربع سنوي || شهري 

[] أسبوعي [] بصفة مستمرة فهي مربوطة بأحهزة البيع 

لا لا تضاف أي معلومات جحديدة 

س۲۷: كيف يتم التعامل مع هذه المعلومات الى يتم جمعها: (الرجاء احتيار 
إجابة واحدة فقط): 

لا يتم تدارسها في اجتماعات الشركة بدون تحليل إحصائي 

[] تتم دراستها وتحليلها ومعالنتها إحصائيا واتخاذ القرارات على ضوء نتائج التحليل 

[] قاعدة البيانات لحفظ المعلومات فقط ولا يتم الاستفادة منها تسويقياً ٠‏ 


وآ وه 


س۲۸: من يقوم بالتحليل الإحصائي لمعلومات قواعد البيانات؟ 

لا متخصصون من إدارة التسويق 

1 متخصصون في الشركة من حارج إدارة التسويق 

|| متخصصون من حارج الشركة 

س الونضو ل إل و عك البيانائف عن السكولكنة: 

[] متاح للإدارة العليا ( المدير العام ومساعديه) فقط. 

. لا متاح لجميع الموظفين في إدارة التسويق. 

[] متاح لمديري الإدارات أو الوحدات ذات العلاقة فقط. 

ل متاح لمديري الإدارات أو الوحدات ذات العلاقة وبعض الموظفين فيها. 

ا متاح لجميع موظفي الشركة. 

[] هناك صلاحيات خاصة بكل موظف حسب جدول صلاحيات النظام. 
س .: ما مدى اعتماد مخططي الأنشطة الإعلانية في الشركة على المعلومات 
الى توفرها قواعد البيانات الخاصة بالعملاء: ظ 

اا اغلا [] خا [] تادر ل عدت أبن 

لا الشركة لا تمارس أنشطة إعلانية 

س١":‏ ما مدى اعتماد مخططي أنشطة العلاقات العامة في الشركة على 
المعلومات الى توفرها قواعد البيانات الخاصة بالعملاء: 

[] دائما EE‏ [] أحيانا ل نادرا (] لايحدث أبدا 

[] الشركة لا تمارس أنشطة علاقات عامة 

س۳۲: مدى اعتماد مخططي أنشطة البيع الشخصي وتنشيط المبيعات في 
الشركة على المعلومات الي توفرها قواعد البيانات الخاصة بالعملاء: 

داشا [] غالبا 8 أحياناً ا نادرا لا لا يحدث أبدا 


[] الشركة لا تمارس البيع الشخصي أو تنشيط المبيعات 


لا وم 


س٣۳:‏ بناء على المعلومات الى توفرها قواعد البيانات يتم تقسيم المستهلكين 
إلى شرائح محددة توحه لكل شريحة رسائل اتصالية خاصة ها. 

كته 0 غالبا 2 اا Hi‏ نادرا ل] لدت ابذا 

س4 : يبخصص فريق عمل مشترك من إدارات الإعلان والعلاقات العامة 
والمبيعات وغيرها لإدارة الاتصال بكل شريحة: 


ET UN UA UE لهي"‎ 


سه : كيف تقيس الشركة فاعلية برنامج الاتصال التسويقي وأنشطته (ضع 
إشارة ر ل أمام الإجابة المناسبة الى تمثل واقع العمل في الشركة الى تعملون ها) 


ايف ار سلوب 


00 ' دائما [اغالبا [] أحيانا [أنادرا 
دراسات قياس الإدراك أو الاتحاهات نحو الشركة 





































[] لآ يحدث أبدا 











دراسات قياس الإدراك أو الاتحاهات نحو منتجات دائما [ ]غالبا [] أحيانا 


الشركة وخحدماقا [] لا يحدث أبدا 
قياس التغير ف حم الات (زياده المبيععات أو ل دائما 8 غالبا 


انخفاضها) 





[] ل عدت أبذا 





aS‏ .اغالا 






سلوك المستهلك الشرائي من خلال قواعد البيانات 


عدت أبذا 







قياس رد فعل العملاء عبر القنوات التفاعلية (موقع اا [] غالا 


الشركة على الإنترنت» الحاتف اجحان وغيرها) 








له تا 
TE ١‏ غلا 
تحليل ما يدشر في وسائل الإعلام عن الشركة ومنتجاتها 5 
EOD EE‏ 


لاوما 1ا غاا أحيانا 





۷ دت آبدا 





د ايم ب 











خامسا: رؤية الإدارة العليا لأنشطة الاتصال التسويقي ومكانتها في 
الشركة: 

س٣۳:‏ تعمل جميع وحدات وإدارات الشركة وليس إدارة التسويق فقط ‏ 
بشكل متكامل كفريق واحد يسعى لتحقيق أهداف موحدة: 

لا دائما []غالباً ل أحياناً لا نادرأ [الايحدث أبدا 

س۳۷: عمليات الاتصال والتواصل وتبادل المعلومات بين إدارة التسويق وبقية 
إدارات الشركة تتم بدون حواحز أو قيود: 

[] دائما [] غالبا أعانا” ا .ا دف ابذا 

س۳۸: إلى أي حد تشعر إدارة التسويق بأنها منفذ وليست صانعة قرار فيما 
يتعلق بأعماها: 

لقانم اغالا لا جانا []خادرة 0ال عدت ان 

س۳۹: من خلال تعاملكم معهاء إلى أي مدى ترى الإدارة العليا أن نا 
يصرف على أنشطة الإعلان والعلاقات العامة وتنشيط المبيعات هو محرد مصروفات 
لا تساوي العائد منها: 

[] دائما [] غالبا 0 أحيانا ل نادرا []الايحدث أبدا 

س٠ :٤‏ إلى أي حد تعرف الشركة العائد المالي لأنشطتها الإعلانية؟ 

[] دائما [] غالبا أخيانا. ]تادر .اال عدت ابن 

لا الشركة لا تمارس أنشطة إعلانية 

س١٤:‏ إلى أي حد تعرف الشركة العائد الاي لأنشطة العلاقات العامة الي 
عن 

0 دائماً [] غالبا ا ااا ا 7 الخدت أبن 


اع وجهمُ مس 


س۲٤:‏ إلى أي حد تعرف الشركة العائد المالي لعروض تنشيط المبيعات الي 
تنفذها؟ 

[] دائما [] غالبا ] أحيانا ل نادرا EY‏ 

[] الشركة لا تقدم عروض تنشيط المبيعات 

س7 : هل تقوم إدارة التسويق باحتساب التكلفة المالية للوأصول إلى كل 
مستهلك؟ 

[] نعم [] لا [] إلى حدما 

س٤ :٤‏ هل تقوم الشركة باحتساب العائد المالي جراء الوصول إلى كل 
مستهلك؟ 

| ) نعم [] لا [] إلى حدما 

سه :٤‏ هل تخصص الشركة ميزانية موحدة للاعلان والعلاقات العامة والبيع 
الشخصي وتنشيط المبيعات أم أن لكل نشاط ميزانيته المستقلة (الرجاء اختيار إجابة 
واحدة فقط): 

لا نعم يتم تخصيص ميزانية واحدة لكل هذه الأنشطة 

[] يتم تخصيص ميزانية واحدة لبعض هذه الأنشطة» أذكرها: as‏ 

[] لا ليس هناك ميزانية موحدة وإنما يتم تخصيص ميزانية مستقلة لكل نشاط 

[] ليس هناك ميزانية محددة سلفاً لأي من هذه الأنشطة وإنما يتم الصرف 
ب كاه 

س :٤‏ إذا كانت هناك ميزانية موحدة لجميع هذه الأنشطة الاتصالية فما 


مقدارها على وجه التقريب؟ 


= هش :و هم - 


س47: إذا كانت هناك ميزانية موحدة لبعض هذه الأنشطة فما مقدارها على 


وجه التقريب؟ 


س8 4 : إذا كانت هناك ميزانية مستقلة لكل نشاط فما مقدارها على وجه 


التقريب؟ 
ا ميزانية التقريبية للاعلان: لدنم عم عا a‏ لد اها ديه قا بواعا دعت لودل 


لس 


C7 * 


الميزانية التقريبية للعلاقات العامة: oS‏ واه العام قد عه عاق اس 22 :21 


3 3 
-) لا رع CL‏ 
6 
ما 
ع 
سخ 


س9 4: يتم تحديد ميزانية أنشطة الاتصال التسويقي المختلفة في ضوء: 


أ 


نسبة من الأرباح 

بناء على تقدير المتخصصين في هذه الأنشطة 

لأ بناء على العائد المالي للوصول لكل مستهلك خلال السنة الماضية 
] بناء على ما ينفقه المنافسون 

لا ليس هناك طريقة محددة 


أ 














س٠‏ 0: هل تتم زيادة ميزانية أنشطة الاتصال التسويقي أو بعضها خلال السنة 


المالية: 
افيا EYES EU EN EY‏ 


عد اق بج 


س١0:‏ هل يتم تخفيض ميزانية أنشطة الاتصال التسويقي أو بعضها خلال 
السنة المالية: 

تلوق" E‏ اا ل ل[امطلف 

| ] ليس هناك ميزانية حددة سلفا 


سادساً: معلومات عامة عن الشركة: 

© اسم الشركة: 3 41 واباو فن اا افا ع الم م 

ه ما نوع النشاط الذي تمارسه الشركة: 

لا صناعي [] تحاري [ ] خدمي [] زراعي !| آخر: (يذكر: e‏ 

© مانوع ملكية الشركة: 

لا شركة فردية || شركة عائلية [] شركة مساهمة عامة 

| ] شر كة مساهمة محدودة [| آخخحر: (يذكر: Es‏ 

6 كم عدد فروع الشركة: ( ا ناوه اليس الم فرعاً) 

6 عدد العاملين في الشركة: ROO RSE RS‏ 

8 ما جنسية الشركة: 

لآ شركة سعودية [] استثمار أجنبي ل ملكية مشتر كة (أحنبية/ سعودية) 
©» كمعمر الشركة: ( hos‏ سية ) 

©» نسبة زيادة ( أو انخفاض) مبيعات الشركة للعام المالي الماضي مقارنة بالعام 


©» نسبة زيادة( أو انخفاض) أرباح الشركة للعام المالي الماضي مقارنة بالعام 


الذي سيقة : e Saa‏ اه 
© حجم المبيعات 5 العام الماضي: 0 


ياوه 


©» هل الشركة حاصلة على علامة أو أكثر من علامات الآيزو: 

لا نعم بالا 

© إذا كانت الإحابة (نعم ) فما هي: ES‏ 

ارما pi‏ ال 


- 0°A — 


الفهارس 


٠‏ فهرس الجداول 
» فهرس الأشكال 
© فهرس المحبويات 


فهرس الجداول 






















ا الغا ا واختبار معامل ارتباط مور رن 
توزيع كات العينة ات ERIE‏ نوعية 
الأنشطة التجارية 
ت العينة ا لقاع الخدمي ب بحسب نوعية 
وز ع ات العينة i‏ ا ف ی نوعية 
توزيع شركات اة سب آفاط ال 
اسان ا 





١ PF TE Ty 5 
1 00 E 2 E 
Fer 0 ا‎ 
اللدراضة‎ 
Tree 3 3 2 : TF E 
TS TT ال‎ E 


الشر كاك عة الدزاية 


إ أت ب 


الارتباط الإداري للمسئول عن نشاط التسويق في الشركات 


عينة الدراسة 


|. e TT ا‎ 


اراي 


الارتباط الأداري: ا عن شال العلاقات العامة و ٤‏ 


الت كات عينة ين 


واقع الإعلان | ف الميكل التنظيمي اللشركات ع عينة نة الدراسة. 


الارتباط الإداري للمسئول عن نشاط الإعلان ق ار کات 


عينة ر 


ه واقع البيعات في افيكل التظيمي للشركات عيئة الدراسة 


الارتباط الإداري للمسئول عن نشاط المبيعات في لض كات 


عينة الدراسة 


ر کرات ww‏ : کو أنشطة الاتصال التسويقي 


أو بعصها ي إذاره e‏ 


تحمل الخ كات عي رات بنع کو کا مسية اک 


الاتصال ا 


ا ال ات Eza‏ الدراسة نحو ت تنفيد ل الاتصالة ء عن 


طريق ل a‏ 


e ممارسة شر كات العينة لأنشطة الاتصال التسويقي يقي‎ ٤ مدی‎ a 


و ت رط مارسة الشركة للأنشطة الاتصالية 


جتمعة 





- اه ب 



















و جود م 
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مدى التنسيق وآلياته ومظاهره بين أنشطة الاتصال التسويقي في 
الش ر كات ا 
e TE‏ ال اا E,‏ ر العينة 


مى يقوم المختصون هذه الأنشطة بالتنسيق فيما بينهم 


نسب وتكرارات استخدام شركات العينة لقنوات التغعذية 





ظ الراجعة 
ا 7 TT‏ عبت 
E‏ ا ا 10 
الراجعة 
TES r Ee‏ 

الجمهور 
ا ا ا الاتصال الا 0 باك عملاء ا كةالحاليين. والرتقيين 
re E‏ 3 0 7 الع 

وتحار التحزئة 
TTF ETT‏ : 0 

و 
E‏ لع Pr IT FE ETE EE‏ 5 
ا ا 


اام 


ات قواعد ال البيانات العملاء لدي ل 


. 3 1 E 8 3 : 3 50086 


الببانات 


من يموم Em‏ اا لباك ا 8 ) قاعدة 


أ 


مى يتم کات CT‏ القاعدة ‏ 


مدى ا الشر كات 7 E‏ البيانات و eT ٤‏ اشا 


نسب وتكرارات متوسط اعتماد الشركات علسى قواعد 


البيانات ل أنشطتها e‏ 


0 0 1 لدت E‏ : 
ا وتخصيص وع رة الاتصال یکل e‏ 


e‏ و 7 عاك الخ كانت علبي لود 
البيانات لتقسيم المستهلكين إلى شرائح» وتخصيص فريق عمل 
لإدارة الاتصال بكل شريحة 


أساليب القياس المتبعة ق الات عيتة تة الدراسة 


مدى معرفة الشر كة للعائد المالي لأنشطتها الاتصالية 


1 E 3 4 00 --- 2 3 0 


كيفية اعتماد موازنات أنشطة الاتصال التسويقى 
(العوامل الداحلة في النظرية) 


= ع ١ج‏ سا 





يه حار لل د تباین الانمجدار (ANOVA)‏ للم 55 


الأول 


كيده ا ا الانحدار a E‏ اة الأول 


حر ال 


تتيجة احتبار تحليل تباین الانحدار (ANOVA)‏ للمرحلة الثانية 


نتيجة اختبار معامل الاحدار الط المتعدد للمر حلة الانة 
(العوامل الداخلة في النظرية) 


نتيجة ا بعال الانحدار الى ادد ا حلة الثانية 


نتيجة TT‏ 3 الانحدار الخطی e‏ الل الغالفة 


55 الداحلة 0 لح‎ eR) 


نتيجة 0 1 الانحدار المنطى ا للمرحلة الثالفة 


العو الل المح 


نتيجة عاد عقاف الانحدار الخطى 5 للمرحلة الرابعة 


ر الداحلة ف النظرية) 


تتيجة اختبار تحلیل تباین الانحدار (ANOVA)‏ للمر حلة الراب ابعة 


اة اهار معامل الانحدار المخطى a‏ للم حلة ا 


ار 5اا 





ح ١ج‏ س 


لتسويقي التكامل بعد تي ید يد المواحل الو اوسن 
0058 ل شر کات ال فين حجم ‏ مبيعاقا السنوية . ية 


توزيع شر كانت ال زيادة 7 انخفاض یاقا خلال | 
عام 5٠٠٠م‏ مقارنة بالعام السابق 

نتيجة معامل الارتباط لبيرسون ومعامل الارتباط الجزئي 
للعلاقة بين الأداء المالي للشركات ومراحل الاتصال التسويقي 
المتكامل 
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فهرس الأشحال 





تصور شولتز وكيتشن لمراحل الاتصال التسويقي المتكامل 


العلاقة التراتبية بين مراحل الاتصال التسويقي المتكامل 


- 01¥ 


تقديم ۶ عمد د البحث ث العلمي ‏ 
ملخص الرسالة . 
مقدمة ١‏ الدر اسة 1 


الات الأول: الإطار النظري والدراسات السابقة 


Err 1 - 2 - 3 7 
55 IMC" و‎ 


المبحث الأول: چ التکامل إن ي ماج الاتصال ٠‏ 
الك الثاي: و التكامل ف نظريات الاتصال ٠‏ 


المبحثت الغالث: التطو رات النقنية في بيئة الاتصال وأثرها ي تعريبز 
اا التكامل ال 
الت الرابع: : مفهوم التكامل الاتصالي وأبعاده 


الفصل الثاي: الاتصال التسو يقي ا "IMC"‏ 0 
المجحث الأول: الاتصال التسويقي. . مفهومه O‏ 


الاستراتيجية التسويقية 

المطلب الأول: : مفهوم الاتصال التسويقي وتموذجه الاتصالي ‏ 
520 الثاي: مكانة الاتصال السو يقي في الاستراتيجية ية التسويقي يقية | 
0 5 2 2 2 : 


الظليه الأول اب اه عو ااال م 8 eî‏ 
"TMC"‏ 





- 0۹۹ = 


المطاب ٠‏ الاي مفهوم الاتصال التسو يقي المتكامل "mC"‏ 
المطلب الثالث: أبعاد التكابن. ٤‏ الاتصال السو 57 ااا 
"IMC"‏ 


"TMC" 


املطلب الخامس: تماذج الاتصال السو يقي المتكامل "TMC"‏ 
المطلب السادس: ا 5 الاتصال ال يقي المتكامل "MC"‏ ) 


اطا السابع: براك ا الاتصال ار eT‏ 
"IMC" 20‏ 


0 5 ا اا ت اکال eT E‏ 
rT‏ الأول اعا 7 
ات الثاي: البيع الشخصي __ 

2 الث 00 1-6 578 

لرا الملاقات لت 

للت الا فى لير 0 | المياءة ش٠‏ 

المطلب السادس: المعارض 

المطلب السابع: الانترنت 

الفصل الثالث: ا السابقة 

5-6 الأول: الراسات 1 0 

3-0 الاق الدراسات ب 0 





الباب الغائ: تاج الدراسة الميدانية . 


فصل لرا -- 0 3-5 eT‏ < 0 - كد 
0 الأول رابات لمراسة 7 ري 
اعت الثالي: اعيات العامة مة للشر ا عينة الدراسا اس 
ET E‏ کک e Pe‏ 
وتطبيقاته في الشركات السعودية 

er 5 000 0 0-6 7-6‏ 
و ف الشركات السعودية 


الفصل 0577 مظاهر الاتصال اله رة قي "IMC" e‏ 
ر 8 mn e‏ 


الفصل السادس: العو 3 المؤثرة فت کی ئ الشر E‏ اا 8 
للاتصال التسويقي المتكامل "MC"‏ 

الفصل السابع: العلاقة بين تطبيق الاتصال ا ااا 

والأداء لماي للشركات السعودية 

الفصل ل الثامن: مناقشة النتائج ‏ ر التو صیات 1 

: 7 


الللاحق 
الفهارس 
u e‏ 


فهرس ى اتويات 





1ج مام 





2 السعودية لنموذج الانصال التسويقي المتكاما ل عبرا تبج تبني تصور شولتز و کیتشن -Scbu‏ ظ 
[itz & Kitchen 0‏ مراحل التكامل؛ والعوامل موث ة في ذلك والعلاقة بين تطبيق هدا 
أ النموذج وبحاح الشر کات السعو دية ف يق أهدافها من خلال مجنب فين الاداء 0 ظ 
١‏ لتلك الشر كاك للا 001 1 





1 3 2 4 5 


72... 5 < 26 54 ١ بور‎ 059 
ظ‎ r 0 1 2 
1 3 2 1 7 ١ 0 59 14 
ا‎ ١ 5 1 ١ 
0 4 عض‎ 7 
۴ 3 
ور‎ 1 ٣ ا‎ 
5 2 1 
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.يعد نموذج الاتصال التسويقي المتكامل -Integrated Marketing Communi‏ 
0 أحد التطبيقات الاتصالية الحديثة الي ٤ EE‏ 0 
ا على تواظيفها , ع لنجاوز العقبات الكثيرة التي تعاني منها 
برامج الاتضال التسويقي ١‏ وت المال والأعمال لف دول العام دة 
د للتطورات افائلة في البيئة الاتصالية والتسويقية والتجارية . 

وتعاني الأدبيات العربية من نقص بير في الكتب الو ي تناولت الاتصال التسويقي 
1 التكامل ؛ ومن هنا تأ أهمية هذا 254 الذي إل تأصيل البعد الاتصالى هدا 
0 





لنموذج من خلال البحك في جذور التكامل لي 22200 ومن ثم تقدم 

٠.‏ | دراسة نظرية شاملة لمفهوم الاتصال التسويقي التكامل 16 وأبعاده وفستوياته 

5 ظ وتطبيقاته وأدواته الاتصالية وعلاقته بالنماذج والنظريات والمداخل الاتصالية. . 
| . وفي الجانب الميداني تضمن هذا الكتاب E‏ لقیاس مدی تطبيق الشر کات 


يب وض بب سے مم س 6 ليا 0 ٤‏ . 
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